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Abstrakt  
Diplomová  práca  sa  zaoberá  vypracovaním návrhu realistického podnikateľského  
plánu na založenie spoločnosti ODDO s.r.o. Hlavným predmetom podnikania tejto 
spoločnosti bude prevádzka kaviarne zameranej na výberovú kávu. Jej súčasťou bude 
obchod s designom umiestnený v samotných priestoroch kaviarne, ktorý zároveň 
disponuje elektronickým obchodom. Návrh je založený na teoretických, ale aj 
praktických poznatkoch z danej oblasti a dôkladnej analýze trhu. 
 
Abstract  
The master thesis focuses on creating a proposal of a realistic business plan for 
estabilishment of a company ODDO s.r.o. The main part of this company is running 
coffee shop with focus on specialty coffee. Next part of it is concept store, which will 
be situated in the same space as coffee shop, extended by e-shop. The proposal is based 
on theoretical and practical knowledge from area of this business and precise market 
research. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kľúčové slová  
Podnikanie, podnikateľský plán, založenie spoločnosti, strategická analýza, elektronický 
obchod 
 
Key words  
Business, business plan, estabilishment of a company, strategic analysis, e-commerce 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bibliografická citácia diplomovej práce podľa ČSN ISO 690 
VLČKOVÁ, D. Podnikatelský plán pro založení společnosti ODDO s.r.o.. Brno: 
Vysoké učení technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2016. 115 s. Vedoucí diplomové 
práce doc. PhDr. Iveta Šimberová, Ph.D. 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Čestné prehlásenie o pôvode práce  
Prehlasujem, že predložená diplomová práca je pôvodná a spracovala som ju 
samostatne. Prehlasujem, že citácie použitých prameňov sú úplné, že som vo svojej 
práci neporušila autorské práva (v zmysle Zákona č. 121/2000 Sb., o práve autorskom 
a právach súvisiacich s právom autorským).  
V Brne dňa 27. mája 2016 
………………………………  
                                                                                                          podpis študenta 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Poďakovanie 
Týmto by som sa rada poďakovala vedúcej diplomovej práce, pani doc. PhDr. Ivete 
Šimberovej, Ph.D. za jej ochotu, pomoc, cenné pripomienky a odborné rady, ktoré mi 
veľmi pomohli pri spracovávaní práce. Zároveň by som sa chcela poďakovať mojej 
rodine za podporu a pomoc, ktorú mi venovali počas celého štúdia. 
  
  
Obsah 
ÚVOD ................................................................................................................... 11 
1 VYMEDZENIE PROBLÉMU, CIELE PRÁCE, METÓDY A POSTUPY 
 SPRACOVANIA ........................................................................................... 13 
1.1 Ciele diplomovej práce ........................................................................... 14 
1.2 Metódy a postupy spracovania ............................................................... 15 
1.2.1 Strategická analýza ............................................................................. 15 
2 TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ PRÁCE .................................................. 22 
2.1 Základné pojmy ....................................................................................... 22 
2.2 Právna forma podnikania ....................................................................... 22 
2.2.1 Podnikanie fyzických osôb ................................................................. 23 
2.2.2 Podnikanie právnických osôb ............................................................. 24 
2.2.3 Výber vhodnej právnej formy podnikania .......................................... 27 
2.3 Podnikateľský plán .................................................................................. 28 
2.3.1 Zmysel podnikateľského plánu ........................................................... 30 
2.3.2 Druhy podnikateľských plánov ........................................................... 32 
2.4 Štruktúra podnikateľského plánu ............................................................ 32 
2.4.1 Titulná strana ...................................................................................... 35 
2.4.2 Exekutívny súhrn ................................................................................ 35 
2.4.3 Analýza trhu ........................................................................................ 36 
2.4.4 Popis podniku ..................................................................................... 36 
2.4.5 Výrobný / Obchodný plán ................................................................... 37 
2.4.6 Marketingový plán .............................................................................. 37 
2.4.7 Organizačný plán ................................................................................ 38 
2.4.8 Hodnotenie rizík ................................................................................. 38 
2.4.9 Finančný plán ...................................................................................... 39 
2.4.10 Prílohy (podporná dokumentácia) ...................................................... 39 
2.5 Business model Canvas ........................................................................... 40 
2.5.1 Deväť stavebných prvkov obchodného modelu ................................. 40 
2.6 Elektronické podnikanie a elektronické obchodovanie .......................... 46 
2.6.1 Online marketing ................................................................................ 47 
3 ANALYTICKÁ ČASŤ ................................................................................. 49 
3.1 Analýza problému ................................................................................... 49 
3.2 Vymedzenie trhu, segmentácia, targeting a positioning ......................... 49 
  
3.3 Analýza vonkajšieho okolia podniku ....................................................... 53 
3.3.1 Analýza všeobecného okolia - SLEPT analýza .................................. 53 
3.3.2 Analýza odborového okolia - Porterov model piatich síl ................... 59 
3.4 Interná analýza podniku ......................................................................... 67 
3.4.1 Analýza zdrojov a kompetencií .......................................................... 67 
3.5 SWOT analýza ......................................................................................... 68 
4 NÁVRH PODNIKATEĽSKÉHO PLÁNU ................................................. 70 
4.1 Titulná strana .......................................................................................... 70 
4.2 Exekutívny súhrn ..................................................................................... 71 
4.3 Analýza trhu ............................................................................................ 73 
4.4 Popis podniku ......................................................................................... 73 
4.4.1 Názov a logo spoločnosti .................................................................... 74 
4.4.2 Ponuka podniku .................................................................................. 74 
4.5 Výrobný/Obchodný plán ......................................................................... 75 
4.5.1 Kaviareň .............................................................................................. 75 
4.5.2 Obchod s designom ............................................................................. 77 
4.5.3 E-shop ................................................................................................. 77 
4.6 Marketingový plán .................................................................................. 78 
4.6.1 Ciele marketingového plánu ............................................................... 78 
4.6.2 Produkt ................................................................................................ 79 
4.6.3 Cena .................................................................................................... 80 
4.6.4 Distribúcia ........................................................................................... 81 
4.6.5 Propagácia ........................................................................................... 82 
4.7 Organizačný plán .................................................................................... 87 
4.7.1 Vybavenie kaviarne, stroje, personál .................................................. 89 
4.7.2 Vybavenie obchodu s designom ......................................................... 91 
4.7.3 Technické riešenie e-shopu ................................................................. 91 
4.8 Hodnotenie rizík ...................................................................................... 92 
4.9 Finančný plán ......................................................................................... 96 
4.9.1 Obstarávacie náklady podniku ............................................................ 96 
4.9.2 Financovanie ....................................................................................... 98 
4.9.3 Prevádzkové náklady .......................................................................... 99 
4.9.4 Celkové náklady ............................................................................... 103 
4.9.5 Predpokladané tržby ......................................................................... 103 
4.9.6 Finančné výkazy ............................................................................... 105 
ZÁVER ............................................................................................................... 108 
  
Zoznam použitých zdrojov ............................................................................... 110 
Zoznam obrázkov .............................................................................................. 114 
Zoznam tabuliek ................................................................................................ 114 
Zoznam grafov ................................................................................................... 115 
Zoznam príloh .................................................................................................... 115 
 
11 
 
ÚVOD 
Ako tému svojej diplomovej práce som si zvolila Podnikateľský plán pre 
založenie novej spoločnosti. Hlavným dôvodom bolo práve praktické využitie 
samotného podnikateľského plánu, ktorý je výstupom celej práce, vrátane teoretických 
podkladov, vypracovaných analýz okolia podniku, ako aj predstavenia bežnej 
prevádzky podniku, vrátane cenníkov a odhadov tržieb a nákladov.   
Podnik bude združením dvoch samostatných oborov podnikania do jedného 
spoločného konceptu a priestoru. Jedná sa o kaviareň, zameranú výhradne na výberovú 
kávu, prepojenú s obchodom ponúkajúcim módu a úžitkový design prevažne od 
lokálnych designérov, ktorý bude zároveň disponovať elektronickým obchodom. 
Prepojenie týchto dvoch typov podniku v jeden nie je náhodné. V dnešnej dobe je veľmi 
dôležité, v gastronomickom obore priam nevyhnutné, prísť s unikátnym nápadom 
a konceptom. Inak je podnik vďaka konkurenčnému boju a stále novým a novým 
vznikajúcim podnikom, často už vopred odsúdený na neúspech. 
Jedným veľkým impulzom k založeniu kaviarne a celého podniku je okrem iného 
taktiež úspešný 1. ročník festivalu výberovej kávy The Filter, ktorý sa konal 14.5. 2016 
v priestoroch rektorátu VUT a ktorý som spoluorganizovala. Vďaka nemu som si 
uvedomila, aká silná je komunita ľudí, ktorá sa o výberovú kávu zaujíma a zároveň som 
vďaka celej organizácii získala množstvo cenných skúseností a kontaktov. 
Nakoľko kľúčovou súčasťou kaviarne bude ponuka výberovej kávy, rozhodla som 
sa tento pojem na úvod lepšie priblížiť. Výberová káva (z angl. specialty coffee) je 
vyrábaná z kávových zŕn tej najvyššej kvality, pričom sa najčastejšie jedná o druh 
Arabica. Spracované kávové zrná prechádzajú mnohými testami kvality a podľa stanov 
americkej asociácie Specialty Coffee Association of America (SCAA) je termínom 
výberová káva označená taká káva, ktorá pri degustácii získa minimálne 80 bodov na 
stupnici od 0-100 bodov. Pre porovnanie, bežné kávy dostupné v obchodoch dosahujú 
skóre medzi 40-79 bodov a všetky kávy s hodnotením pod 40 bodov sú považované za 
nekvalitné a často sa z nich vyrába káva instantná (Hlavačková, 2013). Okrem 
kvalitatívnych hodnôt je tu nemenej dôležitá aj transparentnosť pôvodu, a teda zem, 
oblasť, mikroregión či farma a plantáž, kde bolo kávové zrno vypestované. Okrem toho 
sa balíčky výberovej kávy vyznačujú aj tým, že sa na nich dočítame o dátume a čísle 
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zberu, odrode kávovníku, metóde spracovania, zistíme meno farmára či spracovateľa 
a dátum praženia. 
V posledných rokoch začalo byť nakupovanie kávy založené práve na vybudovaní 
vzťahu a porozumení medzi pestovateľmi a pražičmi a zároveň väčším zapojením 
zákazníka, ktorý sa tiež stal náročnejším. Stále väčšiu rolu začalo hrať zdieľanie 
informácií a príbehy s kávou spojené. Rozvinulo sa nové povedomie o rozlišovaní 
kvality a spôsoboch objednávania a podávania kávy. Čoraz vyšší dôraz je kladený na 
udržateľnosť, etické zaisťovanie zdrojov, dohľadateľnosť a transparentnosť v celom 
biznise spojenom s kávou (Brits, 2016). 
S ohľadom na spoločenskú zodpovednosť podniku je naliehavo nutné pochopiť 
neúprosnú ekonomickú stránku každého prvku dodávateľského reťazca od vysadenia 
kávovníku až po konečné servírovanie šálku kávy zákazníkovi. Proces pestovania, 
spracovania, praženia a dovoz kávy samotný je veľmi náročný a zdĺhavý reťazec, ktorý 
je tvorený mnohými činnosťami, hodinami práce a je do neho zapojených nespočetné 
množstvo ľudí. Z tohto dôvodu sa zastávam názoru, že je veľmi neúctivé, pokiaľ na 
samom konci tohto reťazca stojí barista, ktorý kávu nedokáže správne pripraviť, tak aby 
v nej zachoval tie správne arómy a chute a zahodí tak hodiny a hodiny práce všetkých 
ľudí, ktorí stáli za každým jedným zrnom kávy.  
Rovnakou filozofiou udržateľnosti a poctivého prístupu by sa mal riadiť aj módny 
priemysel a tvorba úžitkového designu. Práve vďaka podpore domácich tvorcov 
a ponuke produktov od prevažne českých a slovenských designérov chceme v rámci 
obchodu s designom, rovnako ako v kaviarni, taktiež prispieť k celkovému vnímaniu 
kvality a pochopeniu celého procesu poctivej výroby. Je totiž viac než kľúčové, aby 
ľudia pochopili, že zbytočná nadprodukcia odevného priemyslu za stále nižšie a nižšie 
ceny, bez ohľadu na pracovné podmienky nie je tou správnou cestou. Bezdôvodne na ňu 
totiž doplácajú práve prvé články v reťazci, a teda zamestnanci výrobných hál 
s masovou produkciou.   
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1 VYMEDZENIE PROBLÉMU, CIELE PRÁCE, 
METÓDY A POSTUPY SPRACOVANIA 
Zámerom tejto práce je vypracovanie podnikateľského plánu pre založenie 
kaviarne, ktorej súčasťou bude obchod s designom. Tento podnik bude vybudovaný 
v Brne, kde sa aktuálne gastronomický priemysel teší veľkému rozmachu.  
Vďaka priateľstvám s profesionálnymi baristami, ktorí majú mnohé skúsenosti 
z londýnskych kaviarní a sami prevádzkujú úspešnú kaviareň v Brne, som sa začala viac 
zaujímať o výberovú kávu a absolvovala som niekoľko prednášok či kurzov prípravy 
kávy. Neustále som samozrejme vyhľadávala kaviarne, kde výberovú kávu nielen 
ponúkajú, ale zároveň aj dokážu profesionálne pripraviť. Zistila som, že takýchto miest 
v Brne naozaj nie je veľa a vzhľadom na ich neustále vzrastajúcu popularitu a fakt, že 
v nich človek často nenájde voľné miesto, nasvedčuje, že ani zďaleka nepokrývajú 
dopyt na trhu.  
Okrem kvalitnej výberovej kávy sa už dlhodobejšie zaujímam o udržateľnú módu 
a lokálny úžitkový design. Vďaka práci v oblasti marketingu pre designový obchod som 
nazbierala mnohé skúsenosti a okrem iného zistila, že komunita ľudí, ktorá sa zaujíma 
o výberovú kávu sa jednoznačne vo veľkej miere prelína s komunitou, ktorá obľubuje 
a podporuje lokálny design. Ako to už býva, človek vždy hľadá spôsob ako svoje 
záľuby prepojiť. Aj vďaka veľkej inšpirácii, ktorá pramení v návšteve viacerých 
podobných podnikov v zahraničí, som sa rozhodla tieto dva koncepty prepojiť do 
jedného podniku. 
Akási jednoduchá analýza, ktorá predchádzala celej idei o založení vlastného 
podniku obsahovala aj mnohé ďalšie zaujímavé postrehy. Vďaka samotnej 
infraštruktúre Brna, vzrastajúcej existencii startupov, množstve študentov a kreatívne 
zameraných ľudí, ktorí tu žijú, sa v kaviarňach objavuje čím ďalej tým viac 
návštevníkov, ktorí tam prichádzajú pracovať. Kaviarenských priestorov, ktoré by boli 
vhodne prispôsobené k práci je však veľmi málo. Nájde sa tu len jeden podnik, ktorý má 
vymedzený a k práci prispôsobený priestor a opäť je táto kaviareň dennodenne 
maximálne vyťažená.  
Ďalším postrehom je vzrastajúca popularita designovo atraktívnych podnikov. 
Návštevníci si omnoho viacej potrpia na vzhľad miesta, kde trávia svoje voľné chvíle 
a na jeho celkovú atmosféru. Preto dôraz na to, aby bol kaviarenský priestor esteticky 
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atraktívny a zaujímavý pre jeho návštevníkov sa pomaly ale isto stáva už zabehnutým 
trendom. 
Spolu so svojím partnerom sme sa rozhodli všetky naše doterajšie skúsenosti 
a vyššie spomenuté postrehy spojiť a vytvoriť tak koncept podniku, aký tu v Brne 
doposiaľ nie je. Budú sa tu prelínať 4 základné princípy, a to nevšedné prepojenie 
kaviarne a obchodu s designom, zameranie sa na specialty coffee a vysokú 
profesionalitu v príprave kávy, atraktivita interiéru a prispôsobenie miesta k práci. 
Nemenej dôležitou súčasťou podniku bude i elektronický obchod, kde bude 
reflektované portfólio produktov ponúkaných v obchode s designom. 
 
 
1.1 Ciele diplomovej práce  
Hlavným cieľom mojej práce je vypracovanie podnikateľského plánu pre 
založenie kaviarne, ktorej súčasťou bude obchod s designom. Tovar kamennej predajne 
sa bude priamo zrkadliť aj v ponuke elektronického obchodu.  
Výsledky tohto podnikateľského plánu by mali slúžiť ako podklad pre 
zakladateľov kaviarne, mali by ukázať, či tento projekt bude konkurencieschopný 
a úspešný na zvolenom trhu. Zároveň poukáže na riziká s ním spojené.  
 
K dosiahnutiu hlavného cieľa je vždy potrebné si stanoviť ciele čiastkové, ktoré 
k nemu smerujú. Medzi tieto čiastkové ciele som zaradila spracovanie teoretických 
východísk, spracovanie analýzy trhu pomocou zvolených analytických metód 
a následné vypracovanie návrhovej časti. 
Vypracovanie teoretickej časti, ako prvý čiastkový cieľ bude slúžiť ako podklad 
pre spracovanie analytickej a zároveň aj návrhovej časti tejto práce. Ďalším čiastkovým 
cieľom  je spracovanie analýzy trhu, s čím úzko súvisí taktiež zber potrebných 
informácií z relevantných a kvalitných zdrojov. Na základe týchto informácií je potom 
možné spracovať analýzy vonkajšieho a vnútorného okolia, ako aj interné analýzy 
zdrojov a ďalšie potrebné analýzy. Posledným čiastkovým cieľom je záverečné 
vypracovanie návrhovej časti, v ktorej budú obsiahnuté komplexné plány, okrem iného 
s dôrazom najmä na marketingový a finančný plán.   
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1.2 Metódy a postupy spracovania 
Táto diplomová práca pozostáva z niekoľkých častí. Je rozdelená na teoretickú 
časť, analytickú časť a vlastný návrh podnikateľského plánu. Jednotlivé časti práce 
spolu úzko súvisia a zároveň na seba nadväzujú. Obsahom záveru práce je zhodnotenie 
dosiahnutia cieľov a výsledkov podnikateľského plánu. 
K spracovaniu tejto diplomovej práce a príprave podnikateľského plánu bolo 
zvolených niekoľko rôznych metód a analýz, ktoré v nasledujúcich riadkoch bližšie 
popíšem. 
 
1.2.1 Strategická analýza 
Každý podnik by mal vedieť, čo sa deje v jeho okolí, aké faktory na neho 
vplývajú, aký je ich budúci vývoj a mnoho ďalších informácií, aby mohol správne 
naplánovať svoje vlastné aktivity. Komplexné, presné a v pravý okamih zistené 
informácie zvyšujú konkurencieschopnosť podniku. Dôležité sú informácie nielen 
o vývoji vo vonkajšom okolí organizácie ale aj v jej vnútri. Bez rýchleho prístupu 
k presným a komplexným informáciám sa firmy vystavujú riziku nekvalifikovaných 
rozhodnutí, a preto na začiatku vykonáme strategickú analýzu podniku a jeho okolia 
(Blažková, 2007). 
 
Možno vymedziť dva základné okruhy, ktorými sa strategická analýza zaoberá, 
a to vonkajšie a vnútorné okolie. Nejedná sa však o dve celkom nezávislé roviny, ale 
práve naopak sú tieto roviny navzájom previazané a možno veľmi často nachádzať 
určité súvislosti medzi vnútropodnikovými záležitosťami a vonkajším okolím podniku. 
V strategickej analýze si odpovedáme na nasledujúce otázky: 
 K akým zmenám dochádza v okolí podniku a aký to má dopad na 
spoločnosť a jej činnosť? 
 Aké zdroje a kvalifikácie spoločnosti môžu viesť k nejakým zvláštnym 
výhodám alebo tvoriť nové možnosti? 
 Aké sú ašpirácie ľudí a skupín spojených s podnikom (stakeholders) a ako 
tieto skupiny ovplyvňujú budúci vývoj podniku? (Johnson, Sholes, 2000) 
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1.2.1.1 Analýza vonkajšieho okolia podniku 
Podnikateľské prostredie, v rámci ktorého podnik pôsobí, je treba neustále 
sledovať a systematicky analyzovať. Práve vonkajšie prostredie podniku určuje, aké sú 
jeho možnosti, a teda príležitosti byť lepším, úspešnejším, prosperujúcim podnikom 
a taktiež je naopak zdrojom mnohých hrozieb, ktoré môžu podnik ovplyvniť fatálnym 
spôsobom. Ako uvádzajú Keřkovský a Vykypěl (2002), dôležitosť sledovania 
vonkajšieho okolia je daná predovšetkým skutočnosťou, že v mnohých prípadoch stojí 
za väčšími zmenami v podniku práve jeden či viac z vonkajších faktorov. Je teda 
zrejmé, že impulz zvonka je veľmi často dôvodom aj zdanlivo čisto vnútropodnikových 
záležitostí. 
 
Analýza všeobecného okolia (makrookolia) 
Analýza všeobecného okolia slúži k znázorneniu vplyvov, ktoré na podnik 
pôsobia. Jedná sa o sociálny, politický, technologický a ekonomický celok. Tieto 
vplyvy všeobecného okolia vznikajú mimo podnik a podnik samotný ich nemôže 
ovplyvniť. Je však dôležité, ako sa im dokáže prispôsobiť. Pokiaľ ich ale vie predvídať, 
a teda s nimi počíta dopredu, môže sa pripraviť, aktívne reagovať na zmeny a včas 
prijímať správne rozhodnutia (Sedláčková, Buchta, 2006). 
Táto analýza sa zaoberá faktormi vonkajšieho okolia na úrovni národnej, 
nadnárodnej, či dokonca globálnej, ktoré sa dotýkajú podniku a jeho činnosti, aj keď 
často relatívne vzdialene. Z hľadiska metodiky sa všeobecným okolím zaoberá 
predovšetkým analýza SLEPT. 
 
SLEPT analýza 
Analýza SLEPT slúži predovšetkým k odhaleniu budúceho vývoja vonkajšieho 
prostredia spoločnosti. Predstavuje veľmi dôležitý nástroj poznania ekonomického 
prostredia, ktoré ovplyvňuje každú spoločnosť (Šiman, Petera, 2010). 
Táto analýza pozostáva z nasledovných faktorov, resp. všeobecne uznávaných 
prvkov makrookolia: 
 sociálne a demografické okolie – v tomto smere ovplyvňujú podnikanie 
predovšetkým kultúrne trendy (zdravý životný štýl, enviromentalizmus, 
a pod.), náboženstvo, životné štandardy, vzdelanie atď., 
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 legislatívne okolie – určuje podmienky podnikania prostredníctvom 
právnych noriem; zákony stanovujú, aké chovanie podnikov je prípustné, 
 ekonomické okolie – má zásadný význam pre podnikanie; pre finančné 
riadenie sú podstatné najmä nasledujúce faktory a ich vývoj: 
o základné makroekonomické veličiny (HDP, nezamestnanosť, 
inflácia, kurz domácej meny, vonkajšia ekonomická pozícia danej 
zeme, zadlženosť atď.), 
o úrokové sadzby, pričom zvyšovanie úrokových sadzieb zvyšuje 
väčšinou cenu peňazí, resp. výnosy z vkladov, a z toho plynie tlak 
na posilňovanie domácej meny a naopak, 
o hospodársky cyklus a ekonomický rast, 
o ceny výrobných faktorov, 
 politické okolie – odráža sa v ňom vplyv záujmov členov politických 
strán, a to koaličných i opozičných; na podnikanie má vplyv aj komunálna 
politika a lobbing, 
 technologické okolie – je podstatné z hľadiska aktuálnej i perspektívnej 
dostupnosti technológií a zahrňuje napríklad kvalitu infraštruktúry alebo 
úroveň prepojenia vedy a praxe (Šiman, Petera, 2010). 
 
Analýza odborového okolia (mikrookolia) 
Okolie podniku v tom užšom slova zmysle skúma tzv. analýza odborového okolia. 
Nezaoberá sa už podmienkami, ktoré sú pre všetky podniky v podstate rovnaké, ako 
tomu bolo u analýzy obecného okolia, ale podmienkami, ktoré sú v najbezprostrednejšej 
blízkosti podniku. Podstatou vypracovania analýzy odborového okolia je vymedzenie 
odvetvia, v ktorom so svojou činnosťou podnik pôsobí, určenie štruktúry odvetvia 
a fungovania v ňom. V tejto časti strategickej analýzy sa skúma a vyhodnocuje zásadné 
pôsobenie vplyvu zákazníkov, dodávateľov a konkurentov na spoločnosť (Sedláčková, 
Buchta, 2006). 
  
Porterov model piatich síl 
Ďalšou analýzou, ktorá sa spracováva v rámci strategickej analýzy, je analýza 
konkurenčného prostredia, ktorú najlepšie charakterizuje tzv. Porterov model piatich síl. 
18 
 
Tento model popisuje faktory ovplyvňujúce konkrétne odvetvie a ich pôsobenie na 
podnik (Blažková, 2007). 
 
Obr. 1: Porterov model piatich síl 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Blažkovej, 2007) 
 
V nasledovných riadkoch bližšie popíšem jednotlivé oblasti, ktorými sa zaoberá 
Porterov model 5 síl. 
 
1. Analýza konkurencie 
Konkurenčné faktory budú značne ovplyvňovať tržný podiel spoločnosti, 
a preto je nutné im venovať patričnú pozornosť. V náročných 
podmienkach tržnej ekonomiky nemôže byť firma, ktorá dobre nepozná 
svoju konkurenciu, úspešná. Z tohto dôvodu je dôležité starostlivo 
špecifikovať rozhodujúcich konkurentov na jednotlivých segmentoch trhu, 
poznať ich silu (celkový predaj, podiel na trhu a pod.), poznať ich silné 
a slabé stránky, ich ciele a ich správanie. Užitočné je tiež poznať možnú 
reakciu konkurencie na náš projekt (Fotr, Souček, 2005). 
 
2. Analýza zákazníkov 
V určitých situáciách je správanie zákazníka nepredvídateľné. Pre 
spoločnosť je kľúčovou predovšetkým lojalita vlastných zákazníkov. Pod 
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pojmom zákazník sa rozumejú – spotrebitelia, obchodníci, štát, 
výrobcovia, pričom ich motivácia k nákupu je rozdielna (Blažková, 2007). 
 
1.2.1.2 Interná analýza podniku 
Okrem  externej analýzy je samozrejme nevyhnutné vykonávať takisto prieskum 
vnútornej situácie podniku, a teda internú analýzu. V rámci internej analýzy sú 
predmetom skúmania rôzne faktory, ktoré na neho majú bezprostredný vplyv, akými sú 
napríklad organizačná štruktúra, zdroje firmy, silné a slabé stránky firmy atď. 
(Blažková, 2007). 
 
V prípade internej analýzy nového zakladaného podniku je rozumné vychádzať 
z produktu, prostredníctvom ktorého sa chceme na trhu uplatniť a etablovať. Na termín 
produkt sa treba pozerať zo širšieho pohľadu – môže ísť o fyzický produkt, o službu, 
kombináciu oboch v rôznej štruktúre a vzájomných väzbách – všeobecne teda všetko to, 
za čo je zákazník ako celok, či časť ochotný zaplatiť. Tu je potrebné si v súvislosti 
s produktom skúsiť vierohodne odpovedať na všeobecné otázky typu: 
 „Prečo si zákazníci vôbec budú náš produkt kupovať? 
 Prečo si produkt budú kupovať práve od nás a nie od našej konkurencie?“ 
(Koráb, Peterka, Režňáková, 2007, s. 52) 
 
Analýza zdrojov podniku 
Ďalšou dôležitou otázkou, je „ako a čím zaistíme vytváranie nášho produktu 
a jeho premenu na výnosy a zisk“ (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007, s. 53). 
Odpoveďou je predovšetkým zaistenie efektívneho využívania zdrojov, čo si 
vyžaduje: 
 identifikáciu potrebných zdrojov a kompetencií; 
 vyriešenie disproporcie medzi potrebnými a našimi dostupnými zdrojmi – 
teda predstavu o zaistení všetkých skutočne potrebných zdrojov; 
 konkretizáciu predstavy efektívneho využívania zdrojov, a teda riadenia 
zdrojov – ich organizáciu, kontrolu a meranie spomínanej „efektívnosti 
využitia“ (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007). 
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SWOT analýza 
Na základe predchádzajúcich vykonaných analýz možno zostaviť SWOT analýzu, 
ktorá je nástrojom k výberu vhodnej stratégie podniku . SWOT analýza je založená na 
identifikácii silných (Strenghts) a slabých (Weaknesses) stránok podniku a príležitostí 
(Opportunities) a hrozieb (Threats) pochádzajúcich z vonkajšieho okolia podniku. 
Hlavný význam tejto analýzy spočíva v identifikovaní, nájdení a posúdení vplyvov, 
v predikcii vývojových trendov faktorov vonkajšieho okolia a vnútornej situácie 
podniku a ich vzájomných súvislostí (Sedláčková, Buchta, 2006).  
 
Slabé a silné stránky by mali byť výsledkom vnútornej analýzy podniku, 
príležitosti a hrozby by mali vyplývať z vonkajšej analýzy podniku, a teda mali by byť 
určené v SLEPT analýze, v Porterovej analýze a v ďalších externých analýzach 
(Keřkovský, Vykypěl, 2002). 
 
SWOT ANALÝZA 
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Obr. 2: SWOT analýza 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Doležal, Máchal, Lacko, 2012) 
 
Po vypracovaní SWOT analýzy sa ďalej odporúča skúmať možné interakcie 
medzi faktormi silných a slabých stránok voči príležitostiam a hrozbám, napr. nižšie 
uvedeným spôsobom. 
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SWOT ANALÝZA 
Interná analýza 
S: Silné stránky W: Slabé stránky 
E
x
te
rn
á
 a
n
a
lý
za
 O: 
Príležitosti 
S - O Stratégia:                                                                                                                                                                                                                                        
Vývoj nových metód, ktoré 
sú vhodné pre rozvoj 
silných stránok spoločnosti 
(projektu). 
W - O Stratégia:                 
Odstránenie slabín pre 
vznik nových príležitostí. 
T: Hrozby 
S - T Stratégia:                                         
Použitie silných stránok 
pre zamedzenie hrozieb. 
W-T Stratégia:                                         
Vývoj stratégií, vďaka 
ktorým je možné obmedziť 
hrozby, ohrozujúce naše 
slabé stránky. 
Obr. 3: Rozšírená SWOT analýza 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Doležal, Máchal, Lacko, 2012) 
 
1.2.1.3 Metoda RIPRAN 
Metóda RIPRAN (Risk Project Analysis) je jednoduchou empirickou metódou, 
ktorá slúži k analýze rizík projektov. Vychádza dôsledne z procesného chápania analýzy 
rizika. Analýzu rizika je nutné spracovať pred jeho implementáciou a je možno ju 
využívať vo všetkých fázach projektu. Celý proces analýzy rizík podľa tejto metódy sa 
skladá z piatich krokov: 
 príprava analýzy rizík projektu,  
 identifikácia rizík projektu, 
 kvantifikácia rizík projektu, 
 odozva na riziká projektu, 
 celkové zhodnotenie rizík projektu (Pavelková, Korytárová, 2014). 
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2 TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ PRÁCE 
V tejto kapitole zhrniem základné pojmy, definície a metódy, ktoré sú nevyhnutné 
ako podklad pre spracovanie analytickej a návrhovej časti. 
 
2.1 Základné pojmy 
Obsahom tejto krátkej kapitoly bude objasnenie základných pojmov, akými sú 
podnik a podnikanie. 
 
Autori Jaromír Veber a Jitka Srpová (2012, s. 15)  podnik definujú veľmi 
jednoducho a to ako „subjekt, v ktorom dochádza k premene zdrojov (vstupov) na statky 
(výstupy)“. Zároveň uvádzajú aj obsiahlejšie definovanie pojmu, ako: „usporiadaný 
súbor prostriedkov, zdrojov, práv a iných majetkových hodnôt (či už vlastných alebo 
prenajatých), ktoré slúžia podnikateľovi k prevádzkovaniu podnikateľských aktivít.“ 
 
S týmito základnými pojmami sa mimo definícií, ktoré vymedzuje zákon 
stretávame v rôznych publikáciách. Veber a Srpová (2012, s. 14) vo svojej knihe 
definovali spoločné a všeobecné rysy podnikania nasledovne: 
 „cieľavedomá činnosť, 
 iniciatívne, kreatívne prístupy, 
 organizovanie a riadenie transformačných procesov, 
 praktický prínos, úžitok, pridaná hodnota, 
 prevzatie a zakalkulovanie rizika neúspechu, 
 opakovanie, cyklický proces“. 
 
 
2.2 Právna forma podnikania 
Dôležitou súčasťou rozhodovania sa o podnikaní je aj vhodný výber právnej 
formy podnikania. Zároveň je potrebné ešte pred začiatkom podnikania vybrať vhodný 
obchodný názov spoločnosti, pod ktorým bude spoločnosť vystupovať a vykonávať 
svoju činnosť. 
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Nevyhnutné je taktiež objasnenie toho, či chceme byť výlučným vlastníkom 
svojej firmy alebo či chceme svoj podnikateľský zámer realizovať so spoločníkmi. 
V druhom prípade je súčasťou plánu aj predstavenie štruktúry spoločnosti (kapitálový 
vklad, ručenie, funkcie vo firme) a ciele jednotlivých spoločníkov (Wupperfeld, 2003). 
 
Voľba právnej formy samozrejme nie je nezvratná. V neskoršej dobe možno 
zvolený typ právnej formy transformovať na iný. To však so sebou prináša ďalšie 
komplikácie a náklady, ktorým je možné sa vyhnúť práve dobrou počiatočnou 
rozvahou. 
Podľa obchodného zákonníka rozlišujeme nasledovné právne formy podnikania: 
 podnikanie fyzických osôb – jedná sa o samostatné podnikanie 
jednotlivcov pod ich vlastným menom a na vlastnú zodpovednosť, 
 podnikanie právnických osôb – vznikne nový právny subjekt – osobná či 
kapitálová spoločnosť (Veber a Srpová, 2012). 
 
2.2.1 Podnikanie fyzických osôb 
Fyzická osoba podnikajúca samostatne na základe živnostenského alebo iného 
oprávnenia. Jedná sa o formu podnikania, ktorá je vhodná pre začínajúcich 
podnikateľov. Využívajú ju aj tí, ktorí v podnikateľskej činnosti nevidia svoj hlavný 
zdroj príjmov. U tejto formy podnikania je veľmi jednoduché zahájenie činnosti. Možno 
ju vhodne kombinovať s výhodami plynúcimi zo združenia fyzických osôb a pod. 
(Veber a Srpová, 2012). 
 
Živnosť je sústavnou činnosťou, ktorá je vykonávaná samostatne, pod vlastným 
menom, na vlastnú zodpovednosť a riziká, za účelom dosiahnutia zisku a za podmienok, 
ktoré sú stanovené zákonom o živnostenskom podnikaní. Živnosť môže prevádzkovať 
aj právnická osoba. 
Podmienkami k prevádzkovaniu živnosti sú dosiahnutie plnoletosti, odborná a iná 
spôsobilosť, bezúhonnosť.  
Živnosti rozdeľujeme nasledovne na: 
 ohlasovacie – remeselné, viazané, voľné, 
 koncesované (Zákon č. 455/1991 Sb.) 
24 
 
Podnikanie fyzických osôb nesie so sebou isté výhody i nevýhody: 
Tab. 1: Výhody a nevýhody podnikania fyzickej osoby 
VÝHODY NEVÝHODY 
 minimum formálne-právnych povinností 
 veľmi nízke správne výdavky nutné pre 
založenie 
 pomerne rýchle a jednoduché založenie 
a zahájenie činnosti, ako aj rýchle 
prebiehajúce prípadne zmeny 
 nie je nutný počiatočný kapitál 
 samostatnosť a voľnosť pri rozhodovaní 
 jednoduché prerušenie či ukončenie živnosti 
 možnosť voľby medzi vedením účtovníctva či 
daňovej evidencie, 
 možno pre zaistenie čiastkového základu dane 
uplatniť výdaje paušálnou čiastkou 
 pre zníženie daňovej povinnosti je možné 
uplatniť nezdaniteľné čiastky základu dane 
i odpočítateľné  položky 
 vysoké riziko spojené 
s neobmedzeným ručením 
podnikateľa celým svojím majetkom, 
 vysoké požiadavky na odborné aj 
ekonomické znalosti podnikateľa 
 obmedzený prístup k cudzím zdrojom 
 nevýhodnejšie postavenie v rámci 
uzatvárania obchodných kontraktov 
 sadzba dane z príjmu je v najvyššom 
pásme vyššia než u právnických osôb 
 zo zisku z podnikania sa platí 
i poistné sociálneho poistenia, a tak 
pri vysokom zisku sú odvody veľmi 
vysoké. 
 nemusí byť zaručená kontinuita 
podnikania 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Vebera a Srpovej, 2012) 
 
Ďalšou formou podnikania môže byť tzv. združenie fyzických osôb bez právnej 
subjektivity, spísaním zmluvy o združení fyzických osôb však nevzniká samostatný 
právny subjekt. Samotné združenie nemôže vstupovať do žiadnych obchodných ani 
právnych vzťahov. Členovia združenia by mali jednať navonok vždy pod vlastným 
menom alebo ako zmocnenci ostatných účastníkov, ich ručenie za záväzky vzniknuté 
z činnosti zostáva neobmedzené. Hlavným účelom združenia je zjednotenie know-how 
a skúseností či zdrojov potrebných k spoločnému podnikaniu (Veber a Srpová, 2012). 
 
2.2.2  Podnikanie právnických osôb 
Spoločným rysom tohto podnikania je, že všetky typy právnických osôb musia 
byť zapísané v obchodnom registri. Zákon o obchodných korporáciách definuje 
nasledujúce právnické osoby: 
 osobné spoločnosti, 
 kapitálové spoločnosti, 
 družstvá.  
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V nasledujúcej časti definujem tri vybrané formy podnikania právnických osôb 
a to, verejnú obchodnú spoločnosť, komanditnú spoločnosť a spoločnosť s ručením 
obmedzeným. 
 
Verejná obchodná spoločnosť (v.o.s.) 
„Je spoločnosť aspoň dvoch osôb, ktoré sa zúčastňujú na jej podnikaní alebo 
správe jej majetku a ručia za jej dlhy spoločne a nerozdielne“ (Zákon č. 90/2012 Sb., 
§95 odst.1). 
Pomery týchto spoločníkov sú upravené v spoločenskej zmluve. Pokiaľ nie je 
v spoločenskej zmluve inak stanovené, spoločníci si rozdelia zisk alebo stratu rovným 
dielom. Štatutárnym orgánom tejto spoločnosti sú všetci spoločníci (Zákon č. 90/2012 
Sb.). 
 
Komanditná spoločnosť (k.s.) 
Zakladateľmi komanditnej spoločnosti sú minimálne dve osoby. Jedna z osôb je 
komanditistom a druhá komplementárom. Komanditista ručí za záväzky spoločnosti 
obmedzene do výšky svojho nesplateného vkladu a komplementár neobmedzene celým 
svojím majetkom. Komanditista je povinný vložiť do základného kapitálu spoločnosti 
vklad vo výške určenej spoločenskou zmluvou. Štatutárnym orgánom sú všetci 
komplementári, ktorí splňujú požiadavky stanovené zákonom (Zákon č. 90/2012 Sb.). 
 
Zisk a strata sa rozdeľuje medzi spoločnosť a komplementárov a ak neurčí 
spoločenská zmluva inak, delí sa na polovicu. Samotní komplementári si pripadajúcu 
časť určia pomerom, ktorý je stanovený v § 112 zákonu o obchodných korporáciách. Ak 
zo spoločenskej zmluvy, prípadne z rozhodnutia všetkých spoločníkov nevyplýva inak, 
časť zisku, ktorá pripadá spoločnosti sa po jej zdanení rozdeľuje medzi komanditistov 
v pomere ich podielov, pričom stratu komanditisti nenesú (Zákon č. 90/2012 Sb.). 
 
V prípade, že spoločenská zmluva určí, že komanditista ručí za dlhy spoločnosti 
do výšky určenej čiastky (tzv. komanditnej sumy), musí byť táto čiastka uvedená 
v zmluve, pričom nesmie byť zjednaná nižšia komanditná suma, než koľko činí vklad 
komanditistu (Zákon č. 90/2012 Sb.). 
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Spoločnosť s ručením obmedzeným (s.r.o.) 
Zákon o obchodných korporáciách  (Zákon č. 90/2012 Sb.) definuje tento typ 
podnikania nasledovne: „Spoločnosť s ručením obmedzeným je spoločnosť, za ktorej 
dlhy ručia spoločníci spoločne a nerozdielne do výšky, v akej nesplnili vkladové 
povinnosti podľa stavu zapísaného v obchodnom registri v dobe, kedy boli veriteľom 
vyzvaní k plneniu. 
 
Zakladateľom takejto spoločnosti môže byť aj jedna osoba. Minimálny vklad 
spoločníka je vo výške 1 Kč a ručenie spoločníkov je obmedzené do výšky ich 
nesplatených vkladov a minimálna výška základného kapitálu tu nie je stanovená. 
Výška základného kapitálu závisí od výšky vkladov spoločníkov. Celé vkladové ážio 
a na každý peňažitý vklad najmenej jeho 30 % musí byť splatené ešte pred podaním 
návrhu na zápis spoločnosti do obchodného registru. Spoločníci sa podieľajú na zisku 
určenom valnou hromadou k rozdeleniu v pomere svojich podielov, pokiaľ spoločenská 
zmluva nestanovuje inak (Zákon č. 90/2012 Sb.). 
 
Základným dokumentom spoločnosti je spoločenská zmluva, najvyšší orgán 
predstavuje valná hromada, štatutárnym orgánom sú jednatelia menovaní valnou 
hromadou. Podľa ustanovení spoločenskej zmluvy možno stanoviť dozornú radu 
(Veber, Srpová, 2012). 
 
Tab. 2: Výhody a nevýhody podnikania spoločnosti s ručením obmedzeným 
VÝHODY NEVÝHODY 
 obmedzené ručenie spoločníkov 
 zákaz konkurencie platí pre jednateľa, na 
spoločníkov ho možno rozšíriť spoločenskou 
zmluvou 
 pre prijatie veľkej časti rozhodnutí nie je 
nutný súhlas všetkých spoločníkov 
 do spoločnosti možno vložiť i nepeňažitý 
vklad 
 vklad možno splatiť v lehote 5 rokov 
 možno ustanoviť kontrolný orgán – dozornú 
radu 
 vyplatené podiely na zisku spoločníkom – 
fyzickým osobám nepodliehajú poistnému 
sociálneho poistenia, ale sú zdanené 
zrážkovou daňou 
 administratívne náročnejšie založenie 
a chod spoločnosti 
 v očiach obchodných partnerov menej 
dôveryhodná než osobné obchodné 
spoločnosti či akciové spoločnosti 
 zisk spoločnosti je zdanený daňou 
z príjmu právnických osôb, vyplatené 
podiely na zisku sú ďalej zdanené 
zrážkovou daňou 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Vebera a Srpovej, 2012) 
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Počiatkom roku 2014 bol Obchodný zákonník nahradený Zákonom o obchodných 
korporáciách. Touto legislatívnou zmenou došlo okrem iného k zásadnej úprave 
podmienok založenia s.r.o. Spočíva predovšetkým v nutnom počiatočnom vklade pre 
založenie s.r.o., tento býval vo výške 200 000 Kč, no od 1.1.2014 ide len o symbolickú 
1 Kč. Túto zmenu však možno vnímať niekde na hrane medzi pozitívom a negatívom. 
Jednokorunový vklad totiž do istej miery môže znižovať seriózny dojem spoločnosti 
v očiach jej obchodných partnerov (Šmídová, 2015). 
 
2.2.3 Výber vhodnej právnej formy podnikania 
Ako hovorí Udo Wupperfeld (2003, s.37) vo svojej publikácii: „Voľba právnej 
formy má nesmierny význam pre každú firmu. Ide o podnikateľské rozhodnutie, ktoré 
bude mať pre vašu firmu dlhodobé ekonomické, právne a daňové dôsledky.“ 
 Z tohto dôvodu by sme mali výberu právnej formy venovať náležitú pozornosť 
a zvážiť viaceré kritériá. Poznáme množstvo kritérií, podľa ktorých možno voliť právnu 
formu podnikania. Niektoré kritériá sú všeobecnejšieho rázu a iné sú zase naopak 
výrazne špecifické a odvíjajú sa od druhu činnosti, ktorej sa chceme venovať (Veber a 
Srpová, 2012). 
 
Autori Synek a Kislingerová (2010) navrhujú k zváženiu nasledovné kritériá 
rozhodovania: 
 spôsob a rozsah ručenia za záväzky podniku (podnikateľské riziko), 
 oprávnenie k riadeniu, zastupovaniu podniku navonok, vedeniu podniku, 
možnosť spolurozhodovania, 
 počet zakladateľov, 
 veľkosť základného alebo počiatočného kapitálu, 
 náročnosť založenia podniku, administratíva, výdaje spojené so založením 
a prevádzkou podniku, 
 účasť spoločníkov podniku na zisku a strate, 
 finančné možnosti podnikateľa a prístup cudzím zdrojom, 
 daňové zaťaženie,  
 zverejňovacia povinnosť (uverejnenie účtovnej závierky). 
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Podľa autora Uda Wupperfelda (2003, s.37): „Pre podnik neexistuje žiadna 
optimálna právna forma.“ 
 Každý podnik má totiž rôznu východiskovú situáciu, a tak existujú taktiež rôzne 
riešenia. Nemusí byť trvale výhodné zachovávať raz zvolenú právnu formu, nakoľko 
podmienky pre podnik sa môžu skôr alebo neskôr zmeniť. Pre zakladateľa firmy môže 
byť spočiatku účelné podnikať napríklad ako fyzická osoba. Keď sa však firma 
rozrastie, je možné odporučiť prechod na inú právnu formu, ako je napríklad spoločnosť 
s ručením obmedzeným. Zásadné je teda vyvarovať sa univerzálnych receptov 
a zovšeobecňovania, ktoré môžu mať v závere osudové následky (Wupperfeld, 2003). 
 
 
2.3 Podnikateľský plán 
Hneď potom, ako človek nazbiera odvahu osamostatniť sa a ešte než začne 
zbierať prvé ovocie svojho úsilia, je potrebné vytvoriť si vlastnú základňu. Pojmom 
základňa je myslená kapitálová základňa pre vlastné podnikanie. Financovať vybavenie 
a fungovanie spoločnosti je možno len vtedy, keď je k dispozícii dostatok počiatočného 
kapitálu. Taktiež je potrebné byť pripravený na to, že v určitej nábehovej fáze nastane 
obdobie, kedy bude nutné prečkať počiatočné straty. U podnikov, ktoré chcú vyvinúť 
celkom nový produkt, prípadne inováciu, môže toto nábehové obdobie trvať dokonca aj 
niekoľko rokov (Wupperfeld, 2003). 
Keďže sú celkom pochopiteľne banky veľmi skeptické, pokiaľ sa jedná o šance 
zakladaných podnikov na úspech, preverujú budúcich podnikateľov a ich zámery, a to 
do najmenších podrobností. K tomu aby mohli vykonať túto kontrolu, aby teda mali 
možnosť preveriť bonitu potenciálneho dlžníka, potrebujú mať v rukách podrobné 
informácie o zakladanej firme. Preto vyžadujú od záujemcu o úver predloženie 
podnikateľského plánu (Wupperfeld, 2003). 
 
Pojem podnikateľský plán všeobecne definujú autori R. D. Hisrich a M. P. Peters 
(1996, s.108) nasledovne: „Podnikateľský plán je písomný materiál spracovaný 
podnikateľom, popisujúci všetky kľúčové vonkajšie aj vnútorné faktory súvisiace so 
založením i chodom podniku.“ 
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Podľa autora Blackwella (1993) existujú dva hlavné dôvody, ktoré stoja za 
vznikom podnikateľského plánu. Tým prvým je získanie peňažných prostriedkov a tým 
druhým dôvodom je snaha pochopiť podstatu podnikania a problémy, ktoré sú s tým 
spojené. 
 
Koráb a kolektív (2007, s. 13) ďalej tento pojem rozširujú o nasledovnú definíciu: 
„Podnikateľský plán je dokument, ktorý slúži ako pre majiteľa firmy, jeho manažérov 
(vedúcich pracovníkov), tak aj pre externých investorov. Napomáha napríklad pri 
stanovení životaschopnosti podniku, poskytuje majiteľovi vodítko pre jeho ďalšiu 
plánovaciu činnosť, slúži ako dôležitý nástroj pri získavaní finančných zdrojov a ku 
kontrole podnikateľských aktivít.“ 
 
Podľa Wupperfelda (2003, s. 11) je podnikateľský plán koncepcia podniku 
v písomnej podobe, ktorá okrem iného obsahuje: 
 „Ciele a stratégie podniku. 
 Podnikateľský zámer a jeho prednosti. 
 Vymedzenie trhu, cieľových skupín a konkurentov. 
 Ďalšie kroky budovania podniku. 
 Plánovanie obratu, hospodárskeho výsledku a financovania.“ 
„Ťažiskom podnikateľského plánu sú pritom kvalitatívne vyjadrenia k perspektíve 
podniku a k jeho rozvojovým možnostiam, ale tiež k očakávaným rizikám“ (Wupperfeld, 
2003). 
 
Pri písaní a spracovávaní podnikateľského plánu je dôležité, aby sme rešpektovali 
určité zásady, nakoľko samotný plán by mal splňovať isté požiadavky, ktoré autori Fotr 
a Souček definujú nasledovne: 
 stručný a prehľadný, 
 jednoduchý – podnikateľský plán by nemal zachádzať do podrobností 
prípadne technických detailov, ktoré by mohli byť pre jeho čitateľov 
(investorov a pod.) nezrozumiteľné, 
 mal by demonštrovať výhody produktu či služby pre užívateľa, resp. 
zákazníka 
30 
 
 orientácia na budúcnosť  
 byť čo najvierohodnejší a realistický – príkladom môže byť pravdivé 
a reálne zhodnotenie a popísanie konkurencie, ktoré pridáva na 
dôveryhodnosti plánu, 
 nebyť príliš optimistický z hľadiska tržného potenciálu – snažiť sa 
uvádzať čo najrealistickejšie prognózy, nakoľko neprimeraný optimizmus 
nepôsobí na investorov dôveryhodne, 
 nebyť ani príliš pesimistický – vlastné podhodnocovanie môže naopak 
u investora znižovať šance a atraktivitu daného projektu, 
 nezakrývať slabé miesta a riziká projektu – na prvý pohľad sa môže zdať, 
že identifikovanie rizík a odhalenie chýb pôsobí výrazne v neprospech 
daného plánu, avšak v skutočnosti toto priznanie slabých miest 
predovšetkým poukazuje na to, že management je na prípadné vzniknuté 
problémy náležite pripravený, 
 upozorniť na konkurenčné výhody projektu, silné stránky firmy 
a kompetenciu manažérskeho tímu, 
 preukázať schopnosť firmy hradiť úroky a splátky – v prípade využitia 
cudzieho kapitálu k financovaniu projektu, 
 preukázať návratnosť kapitálu i s príslušným výnosom poskytovateľovi 
kapitálu, 
 byť spracovaný kvalitne aj po formálnej stránke (Fotr, Souček, 2005). 
 
2.3.1 Zmysel podnikateľského plánu 
Spracovanie podnikateľského plánu je niekedy zo strany podnikateľov 
považované za náročnú a obťažujúcu záležitosť. Definujú ho ako niečo, čo je nutné 
spracovať obzvlášť v prípade získavania zdrojov financovania a externých investorov. 
Len veľmi zriedka sú podnikateľské plány vnímané ako podpora a poklad pre založenie 
podniku, ako dokument, ktorý by mal slúžiť predovšetkým pre podnikanie 
a podnikateľa samotného. Všeobecne možno povedať, že podnikateľský plán slúži k: 
 vnútornej potrebe v podniku, 
 vonkajšej potrebe, pre mimopodnikové účely (Koráb, Peterka, Režňáková, 
2007). 
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Toto základné členenie predurčuje taktiež dve základné skupiny osôb, ktoré majú 
zo spracovania podnikateľských plánov hlavný prospech, a to sú: 
 majitelia podnikov a manažéri na rôznych úrovniach riadenia 
 investori, bankári, obchodní „anjeli“, rizikoví investori (Koráb, Peterka, 
Režňáková, 2007). 
 
Aby sme porozumeli zmyslu podnikateľského zámeru, je potrebné zodpovedať si 
tri nasledovné otázky: 
 Kto? – delenie podnikateľských plánov podľa toho, pre koho je plán 
spracovávaný, komu z neho plynie prospech, 
 Prečo? – dôvod a zámer tvorby podnikateľského plánu, 
 Kedy? – definuje obdobie a štádium vývoja spoločnosti, v ktorom je 
podnikateľský plán spracovávaný (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007). 
 
Zmysel podnikateľského plánu na základe vyššie spomenutých otázok graficky 
znázorňuje nasledovný obrázok. 
 
Obr. 4: Zmysel podnikateľského plánu 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Korába, Peterku, Režňákovej, 2007) 
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2.3.2 Druhy podnikateľských plánov 
Podnikateľské plány sa od seba rozlišujú predovšetkým detailnosťou informácií, 
ktoré poskytujú. V bežnej praxi sa teda stretávame s nasledujúcimi typmi 
podnikateľských plánov: 
 elevator pitch – alebo doslovne výťahový predaj, je veľmi stručná, jasná a 
zapamätateľná prezentácia podnikateľského plánu v rozsahu približne 60-
90 sekúnd, ktorá nemusí byť v písomnej forme a jej hlavným cieľom je 
získať potenciálneho investora, 
 executive summary – krátka verzia podnikateľského plánu, písomná 
prezentácia v rozsahu maximálne dvoch strán vo formáte A4, ktorá by 
mala obsahovať nasledovné informácie: o aký typ investície sa jedná 
a koľko peňazí potrebujeme, popis produktu a trhu, popis tímu, finančný 
model (očakávaný obrat, náklady, zisky/straty),  ponuku a kontakt, 
 skrátený podnikateľský plán – hovorí o zámeroch, investíciách, 
pracovnom tíme a produkte; od executive summary a plného 
podnikateľského plánu sa líši tým, že bude omnoho podrobnejšie pracovať 
s detailmi; má význam najmä pre podnikateľov, ktorí sa obávajú 
predstaviť podstatu svojho obchodného tajomstva, 
 plný podnikateľský plán – jeho obsahom sú informácie o tom, čo 
robíme, čo potrebujeme a čo ponúkame; predkladáme ho len vážnym 
záujemcom, a to z dôvodu jeho detailnosti; jeho súčasťou je executive 
summary, popis projektu, analýzy, zhrnutia (najčastejšie v podobe SWOT 
analýzy), návrhová časť, financie, taktiež identifikácia faktora úspechu 
a opatrenia k minimalizácii rizík (Czechinvest, 2005). 
 
 
2.4 Štruktúra podnikateľského plánu 
Autori odbornej literatúry vo svojich publikáciách uvádzajú veľké množstvo 
štruktúr podnikateľského plánu, ktoré sa čiastočne odlišujú. Všeobecne však neexistuje 
jedna jediná platná štruktúra, ktorá by bola aplikovateľná na všetky podniky. Obsah 
podnikateľského plánu je totiž individuálnou záležitosťou každého podniku. Niektoré 
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atribúty by však mal obsahovať každý podnikateľský plán, či už je vypracovaný pre 
akýkoľvek podnik a akúkoľvek skupinu užívateľov (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007).  
 
Je dôležité zdôrazniť, že: „podnikateľský plán je časťou procesu plánovania 
v podniku. Jedná sa o neustále sa opakujúci proces“ (Koráb, Peterka, Režňáková, 
2007). 
 
Nasledujúci obrázok tento proces plánovania graficky znázorňuje. 
 
 
Obr. 5:  Podnikateľský plán ako súčasť procesu plánovania 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Korába, Peterku, Režňákovej, 2007) 
 
Vzhľadom na odlišnosti rôznych podnikov, nie je presne možné určiť rozsah 
a štruktúru podnikateľského plánu. Plány samotné sa môžu rovnako ako podniky 
odlišovať a prispôsobovať podľa typu daného podniku. V nasledujúcej tabuľke (Tab. 3) 
možno vidieť ako sa na štruktúru podnikateľského plánu pozerajú rôzni autori. Aj 
vďaka tomuto porovnaniu je zrejmé, že neexistuje jediná správna šablóna, na základe 
ktorej možno spracovať podnikateľský plán. 
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Tab. 3: Porovnanie štruktúry podnikateľského plánu podľa rôznych autorov 
 
Podľa 
Strucka 
(1992) 
Podľa 
Blackwella 
(1993) 
Podľa 
Hisricha, 
Petersa 
(1996) 
Podľa Fotra, 
Součka (2005) 
Podľa 
Vebera, 
Srpovej 
a kol. (2008) 
Podľa 
Korába, 
Peterky, 
Řežňákovej 
(2007) 
1. 
Prehľad 
obsahu 
Stručné 
prehlásenie 
Titulná strana 
Realizačné 
resumé 
Obsah Titulná strana 
2. Zhrnutie Trh 
Exekutívny 
súhrn 
Charakteristika 
firmy a jej 
cieľov 
Zhrnutie 
Exekutívny 
súhrn 
3. 
Všeobecný 
popis 
podniku 
Odbornosť, 
skúsenosti 
a zdroje 
zainteresovaných 
strán 
Analýza 
odvetvia 
Organizačné 
riadenie 
a manažérsky 
tím 
Všeobecný 
popis firmy 
Analýza trhu 
4. 
Kľúčové 
osobnosti 
a organizácia 
podniku 
Výhody vášho 
výrobku 
Popis 
podniku 
Prehľad 
základných 
výsledkov 
a záverov 
technicko- 
ekonomickej 
štúdie 
Kľúčové 
osobnosti 
Popis 
podniku 
5. 
Výrobky 
a/alebo 
služby 
Metóda Výrobný plán 
Zhrnutie a 
závery 
Produkty Výrobný plán 
6. 
Analýza trhu 
a prognóza 
obratu 
Dlhodobý výhľad 
Marketingový 
plán 
Prílohy Okolie firmy 
Marketingový 
plán 
7. Odbyt Použitie fondov 
Organizačný 
plán 
 Predaj 
Organizačný 
plán 
8. Výroba Finančné ciele 
Hodnotenie 
rizík 
 
Výroba, 
prevádzkové 
činnosti 
Hodnotenie 
rizík 
9. 
Hraničné 
termíny 
Dodatky 
Finančný 
plán 
 
Kvalita, 
environment, 
bezpečnosť 
Finančný 
plán 
10. 
Finančný 
plán 
Minulosť podniku Príloha  
Personálne 
otázky 
Prílohy 
11. Financovanie    
Finančný 
plán 
 
12. Príloha    Prílohy  
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa jednotlivých autorov) 
 
Nakoľko sa mi štruktúra podľa autorov Korába, Peterky a Režňákovej z ich  
publikácie Podnikateľský plán (2007) zdala pre potreby tejto diplomovej práce 
najvhodnejšia, uvádzam komplexnejšie doplnenie štruktúry a popis v nasledujúcich 
podkapitolách. 
1. Titulná strana (s možným Úvodom a „povinným“ Obsahom) 
2. Exekutívny súhrn (miniverzia podnikateľského plánu) 
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3. Popis podniku (východiskové podmienky, produkt, kompetencie a pod.) 
4. Externé prostredie (makropodmienky, trh, konkurencia, zákazníci a pod.) 
5. Marketingový plán (ciele, obchodná stratégia, marketingový mix a pod.) 
6. Operačný plán (výroba, organizácia, vybavenie firmy a pod.) 
7. Personálne zdroje (management, kľúčoví ľudia, pracovníci a pod.) 
8. Finančný plán (výnosy, fondy, projekcie výkazov BS/IS/CF a pod.) 
9. Hodnotenie rizík (limitujúce a kritické faktory, scenáre a pod.) 
10. Prílohy (doplnky kapitol, certifikáty, licencie, profesijné životopisy a pod.) 
 
2.4.1 Titulná strana 
„Podáva stručný výklad obsahu podnikateľského plánu. Obvykle by tu mali byť 
uvedené údaje ako je názov a sídlo spoločnosti, mená podnikateľov a kontakty (telefón, 
email), popis podniku a povaha podnikania či spôsob financovania a jeho štruktúra“ 
(Koráb, Peterka, Režňáková, 2007, s. 36). 
 
Podľa Hisricha a Petersa (1996) by titulná strana mala obsahovať nasledujúce 
údaje: názov a sídlo spoločnosti; meno podnikateľa/podnikateľov a telefónne čísla; 
odstavec venovaný popisu spoločnosti a povahe podnikania; čiastku potrebného 
financovania a jeho štruktúru; prehlásenie o dôvernosti správy, ktoré sa zaraďuje 
z bezpečnostných dôvodov. 
 
2.4.2 Exekutívny súhrn 
Táto kapitola býva zväčša spracovávaná až po zostavení celého podnikateľského 
plánu, a to v rozsahu niekoľkých stránok. Je akýmsi abstraktom celého plánu, a teda by 
mala čitateľovi poskytnúť v stručnej ale veľmi hutnej forme všetky dôležité a podstatné 
informácie o podnikateľskom zámere. V prípade, že je plán spracovávaný pre 
investorov, je jeho úlohou v maximálnej možnej miere podnietiť záujem potenciálnych 
investorov (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007). 
„Investori sa totiž na základe exekutívneho súhrnu rozhodujú, či má význam 
prečítať podnikateľský plán ako celok. Preto je nutné tejto časti venovať mimoriadnu 
pozornosť. Exekutívny súhrn je v podstate extrakt, stručné zhrnutie najdôležitejších 
aspektov podnikateľského plánu, silné stránky, očakávania, stručné tabuľky finančného 
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plánu – výhľadu na niekoľko rokov. Cieľom exekutívneho súhrnu je v čitateľovi vzbudiť 
zvedavosť, aby pokračoval v čítaní celého dokumentu“ (Koráb, Peterka, Režňáková, 
2007, s. 36). 
 
O veľkosti exekutívneho súhrnu rozhoduje výška kapitálu, ktorá je potrebná 
a taktiež zámer podniku. Jeho rozsah by však nemal byť kratší než sú dve strany a dlhší 
než sedem strán. Zvyčajne sa jeho dĺžka pohybuje medzi troma až piatimi stranami 
(Blackwell, 2011). 
 
2.4.3 Analýza trhu 
„Sem patrí predovšetkým analýza konkurenčného prostredia, kde sú zahrnutí 
všetci významní konkurenti vrátane ich slabých a silných stránok i možností, ako by 
mohli negatívne ovplyvniť tržný úspech podniku. Ďalej je tu detailná analýza odvetvia 
z hľadiska vývojových trendov a historických výsledkov. Rovnako je vhodné zahrnúť do 
tejto kapitoly prírodné faktory, politickú situáciu, legislatívne podmienky a i. 
V neposlednej rade je tu uvedená analýza zákazníkov na základe vykonania segmentácie 
trhu“ (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007, s. 36). 
 
2.4.4 Popis podniku 
 „V tejto časti podnikateľského plánu sa uvádza podrobný popis podniku. Je 
dôležité, aby bola potenciálnemu investorovi sprostredkovaná predstava o veľkosti 
podniku a jeho záberu. Popis podniku by mal obsahovať len dôležité fakty, ktoré sa 
týkajú jeho založenia, rôznych úspechov, ďalej sa v ňom definuje stratégia podniku 
a ciele a cesty k jej dosiahnutiu. Kľúčovými prvkami v tejto časti podnikateľského plánu 
sú: 
 výrobky alebo služby,  
 umiestnenie/lokalita a veľkosť podniku, 
 prehľad personálu podniku / organizačná schéma, 
 všetko kancelárske zariadenie a iné technické vybavenie,  
 príprava podnikateľa  - znalosti vybavenia a predchádzajúca prax či 
referencie“ (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007, s. 37). 
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2.4.5 Výrobný / Obchodný plán 
V prípade, že je nový podnik výrobného charakteru, je potrebné spracovanie 
plánu, ktorý by popisoval celý výrobný proces. Ak má byť tento proces, či už čiastočne 
alebo ako celok objednávaný inde, plán by mal obsahovať informácie o tom, kto sú 
subdodávatelia, kde sú umiestnení, prečo padol výber na nich, informácie o nákladoch 
i o už uzavretých zmluvách. Pokiaľ bude výrobu úplne alebo len sčasti zaisťovať 
samotný podnikateľ, musí uviesť popis závodu, strojov a zariadení, ktoré budú pre tieto 
účely potrebné, špecifikovať suroviny, mená a adresy dodávateľov, zmluvné 
podmienky, výrobné náklady a akékoľvek budúce kapitálové potreby. Všetky tieto 
informácie o podnikoch výrobného charakteru sú nutné k tomu, aby si potenciálny 
investor mohol vyhodnotiť uvedenú potrebu financovania (Hisrich, Peters, 1996). 
 
Autor Blackwell (2011) uvádza presné poradie aspektov, ktoré by malo byť 
dodržované pri popise výroby: výrobná stratégia, výrobné metódy, stroje a zariadenia, 
personál, výrobné kapacity, materiálne zabezpečenie a miesto výroby. 
 
Ak sa nejedná o výrobný podnik, ale o maloobchodnú predajňu, prípadne 
o poskytovanie služieb, názov príslušnej kapitoly podnikateľského plánu bude 
„obchodný plán“. V takomto prípade musí obsiahnuť oblasti ako je nákup tovaru, 
inventúrny systém a potrebné skladovacie priestory (Hisrich, Peters, 1996). 
 
Podľa Vebera, Srpovej a kol. (2012) je dôležité popisovať aj vzťahy podniku 
s jeho dodávateľmi. Investori potom na základe kľúčových komponentov konečného 
produktu budú môcť odhadnúť riziká a hodnotia taktiež možné nákupné postavenie 
podniku. Z tohto dôvodu by sa mal podnik dokázať orientovať v nasledujúcich 
oblastiach: cenové výkyvy surovín, počet vlastných dodávateľov, konkurenčné 
prostredie na trhu jednotlivých dodávateľov, dodržovanie termínov zo strany 
dodávateľov a dostupnosť surovín a materiálov v budúcnosti. 
 
2.4.6 Marketingový plán 
Hisrich a Peters (1996) vo svojej publikácii uvádzajú, že marketingový plán sa 
radí medzi najdôležitejšie časti podnikateľského plánu, nakoľko jeho obsahom je 
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dôkladný popis spôsobu výroby alebo distribúcie služieb, oceňovania a propagácie. 
Správne zostavený marketingový plán by mal odpovedať na nasledovné otázky: Kto 
sme? Kam sa chceme dostať? Akým spôsobom sa tam dostaneme? 
 
„Táto časť objasňuje, akým spôsobom budú výrobky alebo služby distribuované, 
oceňované a propagované. Sú tu uvedené rovnako odhady objemu produkcie, alebo 
služieb, z ktorých možno následne odvodiť odhad rentability podniku. Marketingový 
plán býva často investormi považovaný za najdôležitejšiu súčasť zaistenia úspechu 
podniku“ (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007, s. 38). 
 
2.4.7 Organizačný plán 
„V tejto časti podnikateľského plánu je popísaná forma vlastníctva nového 
podniku. V prípade obchodnej spoločnosti je nutné detailnejšie rozviesť informácie 
o managemente podniku a ďalej podľa príslušnej právnej formy údaje o obchodných 
podieloch. Sú tu uvedení kľúčoví vedúci pracovníci podniku, ich vzdelanie a praktické 
skúsenosti. Je určená nadriadenosť a podriadenosť vedúcich. Všetko znázorňuje 
organizačná štruktúra podniku“ (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007, s. 38). 
 
2.4.8 Hodnotenie rizík  
„Tu je potrebné popísať najväčšie riziká, ktoré môžu vyplynúť z reakcie 
konkurencie, zo slabých stránok marketingu, výroby či manažérskeho tímu alebo 
technologického vývoja. Tieto riziká je žiaduce analyzovať a pripraviť alternatívne 
stratégie pre ich elimináciu. Pre potenciálneho investora je tento prístup zárukou, že 
podnikateľ si je takýchto rizík vedomý a je pripravený im v prípade potreby čeliť“ 
(Koráb, Peterka, Režňáková, 2007, s. 38). 
 
Autori Beránek a Kotek (2007) vo svojej publikácii uvádzajú, že na túto časť 
podnikateľského plánu sa často zabúda. Pritom zistenie možných rizík môže byť pre 
firmu kľúčové a podcenenie tohto bodu môže viesť v konečnom dôsledku až 
k zaniknutiu podniku. Väčšina poskytovateľov kapitálu vyžaduje u podnikov, do 
ktorých investuje, schopnosť predvídať potenciálne riziká a správnym riadením dokázať 
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reagovať na nepredvídateľné udalosti. Snahou podnikateľa by tiež malo byť určenie 
možného dopadu rizík na správne fungovanie podniku. 
Kľúčové riziká by mali obsahovať: 
 Nezdar pri nedodržaní termínu zahájenia činnosti,  
 Problémy s dodávateľmi služieb a materiálu, 
 Nedodržanie plánovaných predajov,  
 Nepredvídateľný ekonomický, politický, sociálny, technický vývoj, 
 Nedostatok kapitálu (Beránek, Kotek, 2007). 
 
2.4.9 Finančný plán 
Hlavným cieľom tejto kapitoly je podať poskytovateľom kapitálu prehľadný obraz 
o budúcom vývoji finančnej situácie firmy za predpokladu plnenia naplánovaných 
cieľov podniku (Wupperfeld, 2003). 
 
Finančný plán je nemenej dôležitý než marketingový, výrobný a organizačný 
plán. Určuje objemy investícií, ktoré potrebuje nový podnik, a zároveň nakoľko je 
podnikateľský plán reálny z ekonomického pohľadu. Zaoberá sa hneď niekoľkými 
oblasťami, medzi ktoré patrí v prvom rade sumarizácia predpovedí príslušných príjmov 
a výdajov, a to aspoň na nasledujúce tri roky. Zahrnuté sú tu očakávané tržby 
a kalkulované náklady. Ďalšiu oblasť finančných informácií pokrývajú hotovostné toky 
(cash-flow) v nasledujúcich troch rokoch. Poslednou zložkou tejto časti 
podnikateľského plánu je odhad bilancie (rozvahy), ktorý vypovedá o finančnej pozícii 
podniku k určitému dátumu (Hisrich, Peters, 1996). 
 
2.4.10 Prílohy (podporná dokumentácia) 
Obsahom príloh sú zväčšia informatívne materiály, ktoré nemožno začleniť do 
samotného textu podnikateľského plánu, napriek tomu je však predmetné aby boli jeho 
súčasťou. Na jednotlivé prílohy by mali byť v texte uvedené odkazy. Príkladom 
takýchto informatívnych materiálov je korešpondencia so zákazníkmi, či dodávateľmi, 
fotografie produktov, výsledky prieskumu trhu atď. (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007). 
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Autor Struck (1992) uvádza, že rozsah tejto časti podnikateľského plánu je závislý 
na konkrétnom prípade, pričom v extrémnych prípadoch môže mať rozsah až niekoľko 
desiatok strán a viac. Práve preto je nevyhnutné, aby táto kapitola obsahovala hlavne 
dokumenty, ktoré vyzdvihujú alebo poukazujú na prednosti celého projektu. 
 
 
2.5 Business model Canvas 
Podľa autora Osterwaldera možno pojem business model vysvetliť nasledovne: 
„Business model predstavuje základný princíp, ako firma vytvára, odovzdáva a získava 
hodnotu“ (Osterwalder a Pigneur, 2012). 
 
Autor Alexander Osterwalder navrhol tento model a popísal ho vo svojej knihe 
Business Model Ontology, čím prišiel s celkom novým uhlom pohľadu na obchodný 
model. Táto koncepcia umožňuje popísať a premyslieť obchodný model firmy, jej 
konkurencie, alebo akéhokoľvek iného projektu. Môže sa stať spoločným jazykom, 
ktorý umožňuje jednoducho popísať obchodné modely a pracovať s nimi tak, aby sa 
vytvorili nové strategické alternatívy. Bez takéhoto spoločného jazyka bude náročné 
kriticky pristupovať k predpokladom obchodných modelov, nieto ešte úspešne inovovať 
(Osterwalder a Pigneur, 2012). 
 
2.5.1 Deväť stavebných prvkov obchodného modelu 
Business model Canvas je popísaný pomocou  deviatich stavebných prvkov, ktoré 
ukazujú logiku toho, ako firma plánuje zarábať peniaze. Týchto deväť prvkov je 
usporiadaných do prehľadného diagramu („plátna“) a pokrýva štyri hlavné oblasti 
podniku: zákazníkov, ponuku produktu, infraštruktúru podniku a jeho finančné 
rozpoloženie. Môžeme tak canvas vnímať ako detailný plán stratégie, ktorá sa má 
naplniť prostredníctvom súhry organizačných štruktúr, procesov v podniku 
a využívaných systémov (Osterwalder a Pigneur, 2012). 
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Podľa autorov Osterwaldera a Pigneura (2012) sa týchto deväť stavebných prvkov 
skladá z: 
 
a) Zákaznícke segmenty 
Spoločnosť sa vždy zameriava na jeden, prípadne na viac zákazníckych 
segmentov. Nakoľko existuje príliš mnoho typov zákazníkov s veľkým 
množstvom rôznych druhov potrieb, spoločnosti využívajú práve segmentáciu 
trhu, aby si tak celý trh rozdelili. Dôležitým rozhodnutím je však, na ktorý zo 
zákazníckych segmentov sa spoločnosť zameria a ktorý bude naopak 
ignorovať. 
Poznáme nasledovné typy segmentov: 
o Masový trh – business modely tu nerozlišujú medzi zákazníckymi 
segmentmi; vzťahy so zákazníkmi, distribučné kanály a hodnotové 
ponuky, sa zameriavajú na jednu veľkú skupinu zákazníkov s viac menej 
podobnými potrebami a problémami (napr. sektor spotrebnej 
elektroniky); 
o Nikový trh – business modely sa zameriavajú na segmenty, ktoré sú 
špecifické špecializované; vzťahy so zákazníkmi, distribučné kanály a 
hodnotové ponuky, sú prispôsobené špecifickým požiadavkám nikového 
trhu (napr. v dodávateľsko-odberateľských vzťahoch – často u výrobcov 
automobilových súčiastok, ktorí sú závislí na nákupoch veľkých 
výrobcov automobilov); 
o Segmentácia – niektoré business modely rozlišujú medzi segmentmi 
s mierne odlišnými potrebami a problémami; spoločnosť prináša 
každému z vybraných segmentov mierne odlišné hodnotové ponuky 
(napr. finančný sektor); 
o Diverzifikácia – tu sa spoločnosť zameriava na dva nesúvisiace segmenty 
s veľmi odlišnými problémami a potrebami; 
o Viacstranné platformy – niektoré spoločnosti sa zameriavajú na dva 
alebo viac vzájomne previazaných segmentov (napr. kreditné karty, kde 
na jednej strane firma potrebuje širokú základňu majiteľov kreditných 
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kariet ale na druhej strane aj značný počet obchodníkov, ktorí tieto karty 
prijímajú. 
 
b) Hodnotové ponuky 
Tento stavebný prvok popisuje spojenie výrobkov a služieb, ktoré vytvárajú 
hodnotu pre určitý zákaznícky segment. Jedná sa o súbor výhod, ktoré podnik 
zákazníkom ponúka a vytvára tak dôvod, prečo tento zákazník dáva prednosť 
konkrétnemu podniku pred iným. Hodnoty rozlišujeme kvantitatívne (napr. 
cena, rýchlosť služby) a kvalitatívne (napr. spokojnosť zákazníkov, design). 
K tvorbe hodnoty pre zákazníka môžu prispieť aj ďalšie prvky, medzi ktoré 
patrí: novosť, výkon, prispôsobenie, značka, znižovanie nákladov, pohodlnosť, 
dostupnosť a ďalšie. 
 
c) Kanály 
Tento stavebný prvok popisuje, ako prebieha komunikácia podniku so 
zákazníckymi segmentmi a ako k nim podnik pristupuje, aby im odovzdal 
hodnotovú ponuku. Rozhranie medzi podnikom a jej zákazníkmi vytvára práve 
komunikácia, distribúcia a predajné kanály. Tie môžeme rozdeliť na priame 
a nepriame, kde medzi priame patria predajcovia a predaj cez web a medzi 
nepriame kanály zaraďujeme vlastné a partnerské predajne a veľkoobchod. 
Kanály majú päť rôznych fáz, pričom každý kanál dokáže pokryť buď len 
niektoré alebo všetky tieto fázy. 
Fázy kanálu:  
o Povedomie – Ako zvyšujeme povedomie o vyrábaných produktoch 
a poskytovaných službách podniku? 
o Hodnotenie – Ako pomáhame zákazníkom zhodnotiť hodnotovú ponuku 
nášho podniku? 
o Nákup – Ako umožňujeme zákazníkom kúpu špecifických výrobkov 
a služieb? 
o Odovzdanie – Ako odovzdávame zákazníkom hodnotovú ponuku? 
o Po predaji – Ako zaisťujeme zákaznícku podporu po predaji? 
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d) Vzťahy so zákazníkmi 
Jedná sa o typy vzťahov, ktoré si podnik buduje s jednotlivými zákazníckymi 
segmentmi. Vzťahy môžu byť rôzne, od osobných až po automatizované a je 
na podniku samotnom, aby si ujasnil, aký typ vzťahu si chce s každým 
zákazníckym segmentom vybudovať. 
Vzťahy so zákazníkmi možno rozdeliť do niekoľkých kategórií, ktoré môžu 
v rámci vzťahu podniku s určitým zákazníckym segmentom koexistovať: 
o Osobná asistencia 
o Individuálna osobná asistencia 
o Samoobsluha 
o Automatizované služby 
o Komunity 
o  Spolutvorba 
 
e) Zdroje príjmov 
Tento prvok je reprezentovaný hotovosťou, ktorú podnik generuje z každého 
zákazníckeho segmentu. 
Poznáme hneď niekoľko spôsobov, ako generovať príjmy: 
o Predaj aktív 
o Poplatok za využitie 
o Predplatné 
o Požičiavanie/prenájom 
o Poskytovanie licencií 
o Reklama 
Každý zdroj príjmov sa môže opierať o rôzne cenotvorné mechanizmy a tie 
potom môžu mať výrazný dopad na výsledný objem generovaných príjmov. 
Existujú dva hlavné typy cenotvorných mechanizmov, a to fixná a dynamická 
cenotvorba. 
 
f) Kľúčové zdroje 
Popisujú najdôležitejšie aktíva, ktoré sú nutné k tomu, aby business model 
fungoval. Kľúčové zdroje umožňujú podniku vytvoriť a prezentovať 
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hodnotovú ponuku, preniknúť na trhy, udržiavať vzťahy so zákazníckymi 
segmentmi a generovať príjmy. Môžu mať fyzickú, finančnú, duševnú či 
ľudskú podobu. 
 
g) Kľúčové činnosti 
Sú nimi najdôležitejšie činnosti, ktoré musí podnik vykonávať, aby jeho 
business model úspešne fungoval. 
Možno ich rozdeliť do nasledovných kategórií: 
o Výroba 
o Riešenie problémov 
o Platforma/sieť 
 
h) Kľúčové partnerstvá 
Tento stavebný prvok popisuje sieť partnerov a dodávateľov, ktorá je nutná 
k tomu, aby business model fungoval. 
Rozlišujeme štyri odlišné typy partnerstiev: 
o strategické spojenectvá medzi subjektmi, ktoré si navzájom nekonkurujú, 
o spolupráce, teda strategické partnerstvá medzi konkurenčnými subjektmi, 
o spoločné podniky s cieľom vytvorenia nových podnikateľských 
projektov, 
o vzťahy medzi kupujúcim a dodávateľom s cieľom zaistenia spoľahlivej 
dodávky. 
Pri tvorbe partnerstiev je zásadné rozlišovanie medzi troma typmi motivácie: 
o Optimalizácia a úspory z rozsahu 
o Zníženie rizika a neistoty 
o Získanie určitých zdrojov a činností 
 
i) Štruktúra nákladov 
Všetky náklady súvisiace s fungovaním business modelu sú obsahom 
stavebného prvku štruktúry nákladov. Je samozrejmé, že v rámci všetkých 
business modelov je potrebná minimalizácia nákladov, u niektorých viac 
u iných menej. Je však predovšetkým užitočné rozlišovať medzi dvoma široko 
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ponímanými typmi štruktúr nákladov, a to medzi modelom motivovaným 
nákladmi a modelom motivovaným. 
 
Na nasledujúcom obrázku možno vidieť grafickú podobu business modelu Canvas 
s jeho deviatimi stavebnými prvkami. 
 
 
Obr. 6: Business model Canvas 
(Zdroj: Marsdd, 2012) 
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2.6 Elektronické podnikanie a elektronické obchodovanie 
Napriek tomu, že sa dnes už s týmito pojmami stretávame takmer denne, často 
dochádza k zamieňaniu si týchto dvoch oblastí a nesprávnemu chápaniu aktivít 
a činností , ktoré pod tieto názvy spadajú.  
Elektronické obchodovanie predstavuje hierarchicky najvyššiu úroveň pre 
podnikateľské aktivity realizované s využitím ICT (Information and Communication 
Technology). V prípade, že sa zameriame výhradne na obchodné aktivity, hovoríme 
o tzv. elektronickom obchodovaní označovanom ako e-commerce, v rámci ktorého sú 
ako jedno z kľúčových komunikačných rozhraní internetové obchody (e-shopy) 
predstavované konkrétnymi webovými aplikáciami (Suchánek, 2012). 
 
Elektronické podnikanie (e-business) je už dnes zavedeným oborom, ktorý 
zaznamenal veľmi rýchly vývoj. Spočiatku bol e-business chápaný len ako internetové 
obchody, rezervačné systémy a pod.; tzn. aktivity, ktoré dnes označujeme ako 
elektronické obchodovanie, a teda e-commerce. Samotný e-business má však širší 
význam a patrí sem aj mnoho ďalších aktivít, ktorých cieľom je predovšetkým podpora 
a zvýšenie efektivity externých a interných podnikových procesov (Suchánek, 2012). 
 
V rámci e-business sa na rovnakú úroveň ako podniky a firmy radia aj bežní 
užívatelia, a to z dvoch pohľadov. Na jednej strane tvoria kľúčovú cieľovú skupinu 
z hľadiska elektronicky realizovaných obchodov a na druhej strane využívajú internet 
a jeho služby pre pracovné účely, pre účely vzdelávania či zábavy. Z mnohých štatistík 
vyplýva, že trend práce na internete, prípadne s jeho využitím, má neustále rastúcu 
tendenciu (Suchánek, 2012). 
 
Aktivity na úrovni obchodu, ktoré prináležia do e-business, môžeme rozdeliť na 
aktivity spojené s obchodnými a výrobnými činnosťami a činnosťami, ktoré sú 
nevyhnutné pre podporu, integráciu a riadenie oboch uvedených skupín v priamej väzbe 
na hlavný cieľ. Pod hlavným cieľom rozumieme poskytnutie efektných služieb cieľovej 
skupine alebo individuálnym zákazníkom (Suchánek, 2012). 
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„Elektronické obchodovanie, či skrátene e-obchod, predstavuje formu nákupu 
a predaja tovarov a služieb elektronickou cestou“ (Peacock, 2011, s.22). 
 
Elektronické obchodovanie resp. e-commerce,  sa stalo štandardom a je veľmi 
výhodnou alternatívou pre realizovanie obchodných aktivít medzi rôznymi typmi 
subjektov. E-commerce postihuje oblasti od distribúcie, nákupu, predaja, marketingu až 
po servis produktov, pričom dátová komunikácia je realizovaná prostredníctvom 
elektronických systémov (Suchánek, 2012). 
 
E-shop je možné preložiť ako elektronický, internetový, prípadne virtuálny 
obchod. Jeho prostredníctvom možno realizovať predaj, ktorý je priamou alternatívou 
ku kamennému obchodu. Je to spôsob predaja, kde je vďaka internetu a webovej 
aplikácii prepojenej s informačným systémom, nahradená potreba fyzickej prítomnosti 
zákazníka v kamennej predajni. O nakupovanom produkte sa zákazník dozvedá všetky 
potrebné informácie de facto z pohodlia svojho domova a k  celému aktu 
nákupu/predaja tak dochádza na diaľku (Bystrická, Mičo, Tužinský, 2013). 
 
2.6.1 Online marketing 
Internet sa od konca deväťdesiatych rokov stal komplexným nástrojom premeny 
marketingu. Dnes je už online marketing významnejší než klasický tam, kde ľudia 
využívajú moderné technológie. Možno povedať, že ide o využívanie internetu ako 
nástroja pre zisťovanie potrieb zákazníka a zároveň získanie zákazníkov pre firmu.  
Výhody oproti offline marketingu sú nasledovné: 
 monitorovanie a meranie, 
 nepretržitá dostupnosť, 
 komplexnosť (zákazníkov možno naraz osloviť niekoľkými spôsobmi), 
 individuálny prístup (neanonymný zákazník, komunity, „správni“ 
zákazníci cez kľúčové slová a obsah), 
 dynamický obsah (ponuku možno neustále meniť) (Janouch, 2010). 
 
Škála online nástrojov je veľmi veľká, najčastejšie sa však využívajú nástroje 
uvedené na nasledujúcom obrázku. 
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Graf 1: Nástroje online marketingu 
(Zdroj: Vlastné spracovanie podľa Krutiša, 2007) 
 
 
Jedným z najdôležitejších prostredí marketingovej komunikácie sú v dnešnej dobe 
sociálne médiá. Tie sa veľmi rýchlo rozširujú a poskytujú tak stále nové služby 
a možnosti, ktoré sa dajú využiť pre vykonávanie veľmi efektívneho online marketingu. 
Autor Janouch (2010, s. 300) bližšie popisuje sociálne médiá nasledovne: 
„Sociálne médiá sú miestom s „kolektívnou múdrosťou“, kde názor vytvorený na určitý 
produkt je väčšinou pravdivý“. Snaží sa tým zdôrazniť, že ľudia dnes už prestávajú 
takmer veriť reklame v tradičných médiách, ktorá ich síce upúta, ale namiesto toho, aby 
boli presvedčení o kúpe, vyhľadávajú a dôkladne preverujú informácie na internete.  
Obrovskou výhodou sociálnych sietí je, že komunikácia je tu na rozdiel od 
tradičných médií obojstranná (Janouch, 2010). 
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ZÁVER 
Témou diplomovej práce bolo spracovanie podnikateľského plánu pre založenie 
spoločnosti ODDO s.r.o., ktorej hlavným predmetom podnikania bude prevádzka 
kaviarne zameranej na výberovú kávu a obchodu s designom umiestnenom v rovnakom 
priestore spoločne s kaviarňou. Obchod s designom bude doplnený zároveň o formu 
predaja cez internet prostredníctvom e-shopu. Nakoľko je v budúcnosti plánovaná 
realizácia tohto podnikateľského plánu, bol kladený veľký dôraz na detailnosť 
informácií a zároveň bol spracovávaný tak, aby mal čo najrealistickejšiu formu. 
V prvej časti diplomovej práce boli prostredníctvom informačných prameňov 
vysvetlené základné pojmy a boli vypracované teoretické podklady slúžiace 
k spracovaniu analýz. Nasledujúca druhá časť sa venovala predovšetkým analýze 
okolitého prostredia, ako aj interných zdrojov a kompetencií vlastníkov. Z týchto analýz 
vyplynuli nasledovné závery. Podnik disponuje okrem plánovaného umiestnenia 
mnohými konkurenčnými výhodami, ktoré vo veľkej miere kopírujú aktuálne trendy 
a dopyt. Jednou z najväčších konkurenčných výhod je unikátnosť konceptu spočívajúca 
v prepojení kaviarne a obchodu s designom a zároveň využitie medzery na trhu, ktorá 
tkvie v nedostatku kaviarenských zariadení, ktoré disponujú priestormi prispôsobenými 
k práci. Konkurencia je v tejto oblasti relatívne slabá, nakoľko kaviarne ponúkajúce 
výberovú kávu sú ešte stále na vzostupe a v porovnaní s množstvom kaviarní, ktoré 
ponúkajú „bežnú“ kávu, sú stále v menšine a tešia sa istej exkluzivite a vysokej 
návštevnosti. Z tohto dôvodu sa nazdávame, že nami založený podnik by napomohol 
k uspokojeniu tohto veľkého dopytu a zároveň vytvoril priestor pre komunitu ľudí už 
vopred vybudovanú vďaka predchádzajúcim aktivitám spojeným s organizáciou 
festivalu kávy a degustácií kávy. 
V návrhovej časti možno vidieť detailný popis fungovania podniku pomocou 
vopred definovaných kapitol, ktoré prináležia štruktúre samotného podnikateľského 
plánu. Kľúčovou súčasťou návrhovej časti sú nepochybne marketingový a zároveň 
finančný plán. Ten prvý nám hovorí akým spôsobom zaujmeme a prilákame zákazníkov 
a zároveň ako si ich udržíme a vybudujeme si s nimi vzťah. Ten druhý, finančný plán, 
zase poukazuje na finančnú náročnosť celého projektu založenia a fungovania nového 
podniku a okrem nákladov taktiež zobrazuje varianty výšky tržieb.  
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Podnikateľský plán nám dáva detailný prehľad o realizovateľnosti založenia 
podniku za aktuálnej situácie na trhu a definuje možné riziká súvisiace s podnikaním. 
Záverom možno povedať, že v úvode stanovené ciele boli naplnené a aj napriek 
aktuálnej konkurencii na trhu a vzrastajúcej popularite tohto typu podnikania, ešte daný 
trh nie je ani zďaleka nasýtený a navrhnutý koncept podniku má vysoký potenciál 
úspechu. So súčasnými skúsenosťami, znalosťami trhu, disponibilnými finančnými 
zdrojmi a všetkými potrebnými kompetenciami sme schopní už v prvom roku 
fungovania vykazovať značný zisk 1, 99 mil. Kč, v 2. roku 2, 40 mil Kč a v 3. roku 
podnikania 2,45 mil. Kč, a to po vyplatení podielu na zisku v druhom roku podnikania 
vo výške 1 mil. Kč. 
Podnikateľský plán je teda vzhľadom na analýzy a vypracované výpočty 
v súčasnej dobe realizovateľný, a to dokonca s veľmi pozitívnymi prognózami do 
budúcna. Vďaka finančnej stabilnosti a nezávislosti je pritom možné v ďalšom roku 
fungovania uvažovať o naplnení plánu a príležitosti do budúcna, ktorým je rozšírenie 
podniku, či založenie nového podniku. 
  
 
  
110 
 
Zoznam použitých zdrojov 
 
Odborné publikácie 
 
BERÁNEK, J., KOTEK, P., 2007. Řízení hotelového provozu. 4. vyd. Praha: Mag 
Consulting. ISBN 978-80-86724-30-0. 
 
BLACKWELL, E., 1993. Podnikatelský plán: průvodce pro malé a střední podnikatele. 
Praha: Readers International. ISBN 80-90-1454-1-8. 
 
BLACKWELL, E., 2011. How to Prepare a Business Plan: Create Your Strategy;  
Forecast Your Finances; Produce That Persuasive Plan. Kogan Page Publishers. ISBN 
978-07-494-6253-6. 
 
BLAŽKOVÁ, M., 2007. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 1. 
vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1535-3. 
 
BRITS, K., 2016. Sustainability. Standart: standing for the art of coffee. Nitra: standart 
s.r.o., 2(4). ISSN 1339-8210. 
 
BYSTRICKÁ, K., T. MIČO a M. TUŽINSKÝ, 2013. Internetový 
obchod. 1. vyd. Bratislava: Iura Edition. ISBN 978-80-8078-555-0. 
 
DOLEŽAL, J., P. MÁCHAL a B. LACKO, 2012. Projektový management podle IPMA. 
2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4275-5. 
 
FOTR J. a I. SOUČEK, 2005. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. 1. 
vyd. Praha: Grada. ISBN 80-247-0939-2. 
 
HISRICH,  R. D. a  M. P. PETERS, 1996. Založení a řízení nového podniku. 2.  vyd. 
Praha: Victoria Publishing. ISBN 80-85865-07-6. 
 
CHROMÝ, J., 2013. Elektronické podnikání: informace, komunikace, příležitosti. 1. 
vyd. Praha: Extrasystem Praha. ISBN 978-80-87570-10-4. 
 
JANOUCH, V., 2010. Internetový marketing: prosaďte se na webu a sociálních sítích. 
1. vyd. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-2795-7. 
 
JOHNSON, G. a K. SHOLES, 2000. Cesty k úspěšnému podniku. 1. vyd. Praha: 
Computer Press. ISBN 80-7226-220-3. 
 
111 
 
KERPEN, D., 2011. Likeable social media: how to delight your customers, create an 
irresistible brand, and be generally amazing on Facebook (and other social networks). 
Updated with new sections on Pinterest, Instagram, Google , and Lots More. New York: 
McGraw-Hill. ISBN 978-007-1813-723. 
 
KEŘKOVSKÝ, M. a O. VYKYPĚL, 2002.  Strategické řízení. Teorie pro praxi. 1. vyd. 
Praha: C. H. Beck. ISBN 80-7179-578-X. 
 
KORÁB, V., J. PETERKA a M. REŽŇÁKOVÁ, 2007. Podnikatelský plán. Brno: 
Computer Press. ISBN 978-80-251-1605-0. 
 
MONOCLE, 2014. Monocle guide to good business. 1. vyd. S.l.: Gestalten Verlag. 
ISBN 978-389-9555-370. 
 
OSTERWALDER, A. a Y. PIGNEUR, 2012. Tvorba business modelů. 1. vyd. 
Brno: BizBooks. ISBN 978-80-265-0025-4. 
 
PEACOCK, M., 2011. Programujeme vlastní e-shop v PHP. 5. vyd. Brno: 
Computer Press. ISBN 978-80-251-3181-7. 
 
PELSMACKER, P. de, M. GEUNES a J. Van den BERGH, 2003. Marketingová 
komunikace. Praha: Grada. ISBN 80-247-0254-1. 
 
SEDLÁČKOVÁ, H. a K. BUCHTA, 2006. Strategická analýza. 2. vyd. Praha: C. H. 
Beck. ISBN 80-717-9367-1. 
 
STRUCK, U., 1992. Přesvědčivý podnikatelský plán: Předpoklad získání potřebného  
kapitálu. 1. vyd. Praha: Management Press. ISBN 80-856-0312-8. 
 
SUCHÁNEK, P., 2012. E-commerce: elektronické podnikání a koncepce 
elektronického obchodování. 1. vyd. Praha: Ekopress. ISBN 978-80-86929-84-2. 
 
SYNEK, M. a E. KISLINGEROVÁ, 2010. Podniková ekonomika. 5.vyd. Praha: C. H. 
Beck. ISBN 978-80-7400-336-3. 
 
ŠIMAN, J. a P. PETERA., 2010. Financování podnikatelských subjektů: teorie pro 
praxi. 1. vyd. Praha: C.H. Beck. ISBN 978-80-7400-117-8. 
VEBER, J., J. SRPOVÁ a kol., 2012. Podnikání malé a střední firmy. 3. vyd. Praha: 
Grada. ISBN 978-80-247-4520-6. 
 
112 
 
WUPPERFELD, U., 2003. Podnikatelský plán pro úspěšný start. 1.vyd. Praha: 
Management Press. ISBN 80-7261-075-9. 
 
 
Elektronické zdroje 
 
ČESKÁ BANKOVNÍ ASOCIACE. ČBA: Růst podporuje silná domácí důvěra. 
Investujeme.cz [online]. © 2006 – 2016. [cit. 2016-02-04]. Dostupné z: 
http://www.investujeme.cz/rust-podporuje-silna-domaci-duvera/ 
 
ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2015. Obyvatelstvo podle pohlaví a hlavních 
věkových skupin. CZSO.cz [online]. [cit. 2016-2-3]. Dostupné z: 
https://www.czso.cz/documents/10180/20556865/300002151101.pdf/8de26f96-dadf-
43f6-b6c5-459970dbea9d?version=1.0 
 
ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2015. Počtem uživatelů jsme přeskočili Evropu. 
CZSO.cz [online]. [cit. 2016-2-3]. Dostupné z: 
https://www.czso.cz/csu/czso/poctem-uzivatelu-internetu-jsme-preskocili-evropu 
 
ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2015. Uživatelé internetu. CZSO.cz [online]. [cit. 
2016-2-3]. Dostupné z: 
https://www.czso.cz/documents/10180/20556865/300002159903.pdf/b531c820-4c85-
465d-9378-f4179738c97c?version=1.0 
 
ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2015. Využití vybraných on-line služeb, 2. čtvrtletí 
2015. CZSO.cz [online]. [cit. 2016-2-3]. Dostupné z: 
https://www.czso.cz/documents/10180/20556865/300002159907.pdf/9e83aed2-e8af-
495a-9a05-38a9807cba46?version=1.0 
 
ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2016. Nejnovější údaje. CZSO.cz [online]. [cit. 2016-
2-4]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/domov 
 
Fotka obchodu s designom a kaviarne Voo Store. Vooberlin.com [online]. 2016 [cit. 
2016-03-11]. Dostupné z: https://www.vooberlin.com/location 
 
Fotka obchodu s designom a kaviarne Zamm coffee. Zammcoffee.at [online]. 2016 [cit. 
2016-03-11]. Dostupné z: http://www.zammcoffee.at/our-story/ 
 
HLAVAČKOVÁ, P., 2013. Víte, co je výběrová káva? Kávovélisty.cz [online]. © 2014  
[cit. 2015-10-15]. Dostupné z: http://www.kavovelisty.cz/vite-co-je-vyberova-kava/ 
 
113 
 
KRUTIŠ, M., 2007. Texty o internetovém marketingu. In: Krutis.com [online]. [cit. 
2016-01-25]. Dostupné z: https://www.krutis.com/texty-o-internetovem-marketingu/ 
 
Obrázok Business Model Canvas. Marsdd.com [online]. © 2016. [cit. 2015-12-15]. 
Dostupné z: https://www.marsdd.com/news-and-insights/make-a-living-breathing-
business-plan-with-a-business-model-canvas/ 
 
Obrázok metód prípravy filtrovanej kávy. Dribble.com [online]. 2016 [cit. 2016-04-15]. 
Dostupné z: https://dribbble.com/shots/2268009-Coffee-brewing-methods-big-scale 
 
PAVELKOVÁ, M. a J. KORYTÁROVÁ, 2014. Využití metody RIPRAn pro analýzu 
rizik VaV projektu. Civil engineering journal: Stavební obzor [online]. 2014 (3-4) [cit. 
2016-04-27]. ISSN 1805-2576. Dostupné z: 
http://www.civilengineeringjournal.cz/archive/issues/2014/so_3-
4/so_34_14_pavelkova.pdf 
 
Příručka agentury CZECHINVEST, 2005.  Jak napsat podnikatelský plán aneb Kudy 
vede cesta k úspěchu. Praha: CzechInvest. Docplayer.cz [online]. ©2015 [cit. 2015-12-
27]. Dostupné z: http://docplayer.cz/149149-Jak-napsat-podnikatelsky-plan-aneb-kudy-
vede-cesta-k-uspechu.html 
 
Šablóna elektronického obchodu. Squarespace.com [online]. 2016 [cit. 2016-03-11]. 
Dostupné z: http://www.squarespace.com/commerce/ 
 
ŠMÍDOVÁ,V., 2015. Zájem o "eseróčka" roste, i živnost má ale své výhody. 
Vysvětlíme jaké. Probyznys.info [online]. [cit. 2016-01-08]. Dostupné z: 
http://probyznysinfo.ihned.cz/c1-63630250-zajem-o-eserocka-roste-i-zivnost-ma-ale-
sve-vyhody-vysvetlime-jake 
 
 
Právne predpisy 
 
Zákon č. 455/1991  Sb.,  zákon  o  živnostenském  podnikání  (živnostenský  zákon)  ze 
dne 2. října 1991. 
 
Zákon č. 90/2012 Sb., o obchodních společnostech a družstvech (zákon o obchodních 
korporacích) ze dne 25. ledna 2012. 
  
114 
 
Zoznam obrázkov 
Obr. 1: Porterov model piatich síl ................................................................................... 18 
Obr. 2: SWOT analýza .................................................................................................... 20 
Obr. 3: Rozšírená SWOT analýza ................................................................................... 21 
Obr. 4: Zmysel podnikateľského plánu .......................................................................... 31 
Obr. 5:  Podnikateľský plán ako súčasť procesu plánovania .......................................... 33 
Obr. 6: Business model Canvas ...................................................................................... 45 
Obr. 7: Logo spoločnosti ................................................................................................ 74 
Obr. 8: Berlínska kaviareň s obchodom s designom Voo Store + Companion Coffee  
(Zdroj: Vooberlin.com, 2015) ......................................................................................... 76 
Obr. 9: Viedenská kaviareň s obchodom s designom Zamm ......................................... 77 
Obr. 10: Ukážka návodov k domácej príprave kávy vytvorených pre The Filter festival 
kávy ................................................................................................................................. 86 
Obr. 11: Alternatívne metódy prípravy kávy .................................................................. 90 
Obr. 12: Kaviareň s coworkingovým priestorom Westberlin ......................................... 90 
Obr. 13: Šablóny e-shopu  na Squarespace.com ............................................................. 92 
 
 
Zoznam tabuliek  
Tab. 1: Výhody a nevýhody podnikania fyzickej osoby ................................................ 24 
Tab. 2: Výhody a nevýhody podnikania spoločnosti s ručením obmedzeným .............. 26 
Tab. 3: Porovnanie štruktúry podnikateľského plánu podľa rôznych autorov ............... 34 
Tab. 4: Popis hlavnej cieľovej skupiny ........................................................................... 52 
Tab. 5:  Užívatelia internetu ........................................................................................... 55 
Tab. 6: Faktory konkurencieschopnosti vybraných kaviarní .......................................... 60 
Tab. 7: Hodnotenie konkurenčných e-shopov ................................................................ 64 
Tab. 8: Analýza zdrojov .................................................................................................. 67 
Tab. 9: Analýza schopností ............................................................................................. 68 
Tab. 10: SWOT analýza .................................................................................................. 69 
Tab. 11: Škála hodnoty rizík ........................................................................................... 92 
Tab. 12: Identifikácia rizík .............................................................................................. 93 
Tab. 13: Návrhy na opatrenia ......................................................................................... 94 
Tab. 14: Prehľad zriaďovacích výdajov ......................................................................... 96 
Tab. 15: Vybrané ponuky realitných kancelárií vyhovujúce stanoveným podmienkam 97 
Tab. 16: Náklady na vybavenie a úpravu podnikateľského priestoru............................. 98 
Tab. 17: Celkové zriaďovacie náklady podniku ............................................................. 98 
Tab. 18: Priemerné náklady, ceny a pomerové rozloženie jednotlivých kategórií tovaru
 ........................................................................................................................................ 99 
Tab. 19: Plánovaný rozpočet na marketingové kampane ............................................. 100 
Tab. 20:Mesačné mzdové náklady zamestnávateľa v 1. roku prevádzky podniku....... 100 
Tab. 21: Celkové náklady obchodu s designom ........................................................... 101 
115 
 
Tab. 22: Mesačné prevádzkové náklady v prvom roku podnikania ............................. 102 
Tab. 23: Celkové ročné náklady podniku ..................................................................... 103 
Tab. 24: Odhad tržieb kaviarne za mesiac .................................................................... 104 
Tab. 25: Odhad tržieb obchodu s designom ................................................................. 104 
Tab. 26: Odhad tržieb spoločnosti ................................................................................ 104 
Tab. 27: Ročný plán tržieb spoločnosti ........................................................................ 105 
Tab. 28: Rozvaha spoločnosti ....................................................................................... 106 
Tab. 29: Výkaz ziskov a strát ........................................................................................ 107 
 
 
Zoznam grafov 
Graf 1: Nástroje online marketingu ................................................................................ 48 
Graf 2: Vývoj celkových ročných nákladov a tržieb spoločnosti ................................... 73 
Graf 3: Organizačná štruktúra podniku .......................................................................... 87 
Graf 4: Mapa rizík ........................................................................................................... 95 
Graf 5: Pavučinový graf .................................................................................................. 95 
 
 
Zoznam príloh 
Príloha 1: Business model Canvas ..................................................................................... I 
Príloha 2: Náklady na vybavenie kaviarne ...................................................................... V 
Príloha 3: Účtovné odpisy majetku ................................................................................ VII 
Príloha 4: Nápojový lístok ........................................................................................... VIII 
Príloha 5: Kolekcia obchodu s designom na tri mesiace ................................................ IX 
Príloha 6: Náhľad webovej stránky internetového obchodu .......................................... XII 
Príloha 7: Fotografická dokumentácia The Filter: festivalu kávy ............................... XIII 
 
